Estratégias de preços na indústria hoteleira e a sua influência na receita de alojamento by Marta Sofia Pereira Madanços
 
 
 
 
 
 
 
 
Estratégias de preços na indústria hoteleira e a sua influência na 
receita de alojamento 
por 
 
 
Marta Sofia Pereira Madanços 
 
 
Relatório de Estágio Curricular de Mestrado em Economia 
 
 
Orientadores: Prof. Dr. Hélder Valente e Dra. Ana Silva (Sheraton Porto Hotel & Spa) 
Coorientador: Prof. Dr. Pedro Campos 
 
 
2015
i 
 
Nota Bibliográfica 
 
Marta Sofia Pereira Madanços nasceu no Porto a 28 de Dezembro de 1991, onde concluiu 
o ensino básico e secundário. Em 2013 concluiu a licenciatura em Gestão e Administração 
Hoteleira pela Escola Superior de Estudos Industriais e Gestão. No segundo ano do curso 
realizou um Estágio Curricular com a duração de 5 meses no Departamento de Alimentos 
e Bebidas do Hotel W, em Barcelona 
O seu interesse pela área económica levou-a a ingressar em 2013 no Mestrado em 
Economia pela Faculdade de Economia da Universidade do Porto. No contexto do 
mestrado, numa tentativa de aproximação entre o que foi aprendido na licenciatura e nas 
unidades curriculares do 1º ano do mestrado, optou por realizar um Estágio Curricular no 
Sheraton Porto Hotel & Spa, hotel que pertence à mesma cadeia de hotéis onde foi 
realizado o Estágio Curricular da licenciatura, a Starwood Hotels and Resorts. O estágio 
focou-se essencialmente no departamento que permitiu uma maior aplicação de conceitos 
e teorias económicas, o departamento de Revenue Management. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ii 
 
Agradecimentos 
 
Aos meus pais, pois sem eles nada seria possível. Obrigada por todo o amor que me deram 
ao longo destes anos e por me proporcionarem sempre o melhor. Por investirem na minha 
formação e por nunca deixarem de acreditar em mim. 
À minha irmã, companheira e amiga, que me acompanha em todos os momentos, 
obrigada por seres quem és. 
À minha prima Joana, digna da palavra irmã, pessoa de quem tanto gosto e que tanto me 
ajudou para que eu pudesse alcançar sempre o melhor. Obrigada por tudo o que fazes por 
mim, gosto muito de ti. 
Ao André, por todo o apoio que me deu ao longo do estágio e da elaboração deste 
relatório, por toda a força e incentivo. 
Ao Prof. Dr. Hélder Valente por sempre se ter mostrado disponível quando precisei, por 
todos os conselhos e ajuda que me deu ao longo destes meses. 
Ao Prof. Dr. Pedro Campos por me ter auxiliado na execução do presente relatório. 
Ao Paulinho, a pessoa que mais me apoiou no estágio, que sempre teve paciência e 
vontade de ensinar. Obrigada por me receberes tão bem e por me ensinarem tanto. 
A toda equipa Sheraton Porto Hotel & Spa. 
A todas a pessoas que de alguma forma fizeram com que isto fosse possível. 
 
 
 
 
 
 
iii 
 
Resumo 
 
O turismo a nível mundial e, particularmente, no caso português, tem vindo a crescer a 
um ritmo bastante acelerado, tornando esta área de importância vital e inegável para a 
economia dos países. 
Tomando em consideração o crescendo da relevância imputada ao turismo, elegeu-se o 
Sheraton Porto Hotel & Spa enquanto entidade de acolhimento para a realização do 
estágio curricular. O trabalho desenvolvido no departamento de Revenue Management 
serviu de base à elaboração do presente relatório, que comportará uma vertente de 
exploração das atividades desenvolvidas, bem como um breve estudo empírico. 
Neste sentido, objetiva-se esclarecer as estratégias de preço aplicadas na indústria 
hoteleira, bem como perceber a relação entre essas estratégias e a receita que delas 
provém, relação esta que se demarca ela própria enquanto indicador primordial para o 
turismo. 
Visa-se igualmente a compreensão da importância do preço para a receita de alojamento, 
partindo-se, para tal, do conceito de Economia da Empresa, e aprofundando-se mais 
especificamente a discriminação de preços e peak-load pricing aplicados à indústria 
hoteleira, na medida em que estas são as principais estratégias de preços utilizadas nesta 
indústria.  
Para a prossecução dos objetivos enunciados propusemo-nos utilizar metodologia de 
investigação quantitativa, recorrendo-se nomeadamente a análise estatística, tendo-se 
concluído a existência de uma relação proporcional efetiva entre o preço médio, 
decorrente das estratégias de preços aplicadas, e a receita de alojamento, o que significa 
que quanto maior foi o preço, maior foi também a receita obtida. 
 
Códigos JEL: L11, L13, L83, Z30 
Palavras-chave: Economia; Turismo; Indústria Hoteleira; Estratégias de Preços; Receita 
de Alojamento. 
 
iv 
 
Abstract 
 
The level of the global tourism and particularly in the portuguese case has been growing 
very fast, making this a vital area for the economy of the countries. 
Analysing the increasing relevance of tourism, Sheraton Porto Hotel & Spa was elected 
as the host entity to carry out the work placement. Working with the Revenue 
Management department formed the basis of this report, which includes a strand of 
exploitation of activities and a brief empirical study. 
In this sense, the objective is to clarify the pricing strategies applied in the hotel industry, 
as well as realize the relationship between these strategies and the revenue that comes 
from them, and this relationship is particularly important in a way that itself stands out as 
the primary indicator of tourism. 
We also comprehend the importance of price for the accommodation revenue, starting 
with the concept of Managerial Economics, and focusing on the discrimination of prices 
and peak-load pricing applied to the hotel industry, once these are the main pricing 
strategies used in this industry. 
To reveal the objectives, we used quantitative research methodology, using a particular 
statistical analysis of the data obtained, and was concluded that there is an effective 
proportional relationship between the average price, resulting from the applied pricing 
strategies, and accommodation revenue, which means that, if the price increased, the 
revenue also increased. 
 
JEL Codes: L11, L13, L83, Z30 
Keywords: Economics; Tourism; Hotel Industry; Pricing Strategies; Accommodation 
Revenue. 
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Introdução 
 
Elegeu-se como local para a realização de estágio o Sheraton Porto Hotel & Spa, hotel de 
cinco estrelas cuja abertura remonta ao ano 2003, tendo o estágio decorrido entre 
Setembro e Dezembro de 2014. Com 265 unidades de alojamento para dar resposta à 
procura por parte dos seus clientes, maioritariamente ligados ao turismo de negócios, 
apresenta como principais serviços, além, claramente, do serviço de alojamento, o 
restaurante Porto Novo, o bar New Yorker e o Club Lounge, room service 24 horas por 
dia, parque de estacionamento, ginásio, estabelecimentos comerciais, SPA, banquetes e 
salas de conferência. 
A realização do estágio teve como principal objetivo o conhecimento e desenvolvimento 
prático das funções inerentes ao departamento de Receitas, também conhecido e apontado 
ao longo deste relatório como departamento de Revenue Management, o qual se apresenta 
como o principal responsável pela monitorização das estratégias de preços e controlo da 
receita de alojamento do hotel. Este departamento, através da implementação de políticas 
de preço para as diferentes tipologias de unidades de alojamento, visa a maximização dos 
lucros, tendo por base modelos matemáticos de simulação e previsões de tendências de 
procura por segmento de mercado, o que possibilita a antecipação da procura e 
consequente reação precoce, tornando possível o aumento da receita e/ou da taxa de 
ocupação. O Revenue Management é igualmente responsável pela análise diária da receita 
proveniente dos demais departamentos através de relatórios internos, avaliando-se, assim, 
a receita total e em que medida esta se relaciona com a receita de alojamento. 
Os principais objetivos do presente relatório passam, inicialmente, por identificar o 
planeamento estratégico utilizado pela entidade de acolhimento, para que, 
posteriormente, seja possível perceber a relação entre as estratégias de preços utilizadas 
e a receita proveniente dessas estratégias, compreender a importância do preço para a 
receita de alojamento e esclarecer diferentes pontos relativos às estratégias de preços 
aplicadas na indústria hoteleira.  
No contexto económico atual, as implicações práticas quer o aumento da concorrência, 
quer das novas tecnologias, tornam impreterível, por parte dos gestores, uma focalização 
no processo de tomada de decisão que permita às empresas atuarem no mercado e 
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assegurarem a sua manutenção, o que apenas será possível se estes escolherem as 
melhores estratégias. A relevância destas últimas torna-se ainda mais patente se se tiver 
em conta, por exemplo, que o surgimento de uma nova tecnologia num dado mercado, 
terá implicações diretas na medida em que após a sua adoção, os custos reduzem-se e as 
suas vendas aumentam. Tal poderá ser conseguido, quer através da atração de clientes 
que não compravam anteriormente, quer através da atração de clientes que compravam a 
empresas concorrentes. Neste caso, as empresas lesadas podem ignorar ou responder, 
nomeadamente através da alteração de preços, isto é, mudando a sua estratégia (Mata, 
2013). 
Neste sentido, a Economia da Empresa, ciência económica que aborda as decisões de 
preços (Mata, 2013), apresenta-se como base analítica fulcral, tendo sido eleita como 
ponto de partida para a produção do enquadramento teórico deste relatório. Esta opção 
relaciona-se com a nossa intenção de partir de uma abordagem do geral para o particular, 
ou seja, do constructo Economia da Empresa, para, posteriormente, estreitarmos o campo 
de incidência, nomeadamente na análise dos conceitos de discriminação de preços e peak-
load pricing, que se constituem os pontos-chave para o enquadramento teórico do estágio. 
O presente relatório encontra a sua motivação na importância que a receita de alojamento 
assume para qualquer hotel, a qual se pôde constatar ao longo de todo o período de 
estágio. Esta pressupõe um estudo da influência das estratégias de preço utilizadas de 
modo a justificar os seus aumentos e diminuições. Recorrendo aos dados do turismo 
referentes ao ano 2014, verificou-se que os proveitos totais atingiram os 2,2 mil milhões 
de euros, sendo que 71% dos mesmos foram gerados pelos serviços de alojamento, o que 
reflete, por conseguinte, a preponderância da receita de alojamento no âmbito do turismo 
em geral e da indústria hoteleira em particular (Turismo de Portugal, 2015). 
Desta forma, este relatório encontra a sua pertinência no facto do seu principal alvo de 
estudo, a receita de alojamento do hotel, ser um indicador de grande peso na indústria 
hoteleira, tornando-se, deste modo, fundamental a compreensão do papel das estratégias 
de preço na receita. Neste seguimento, apresentam-se como principais objetivos a 
elucidação da relação entre as estratégias de preços utilizadas e a receita proveniente 
dessas estratégias, a compreensão da importância do preço para a receita de alojamento e 
o esclarecimento sobre as estratégias de preço aplicadas na indústria hoteleira.  
  
3 
 
Após esta breve nota introdutória e com o objetivo de guiar o leitor para as páginas que 
se seguem, traçaremos, de seguida, um esboço dos pontos incluídos no presente relatório. 
No capítulo 1, proceder-se-á ao enquadramento da economia e da atividade turística do 
ano 2014, período de incidência do estágio a que este relatório se reporta.  
O capítulo 2, intitulado Descrição do Estágio Curricular, englobará uma apresentação da 
entidade de acolhimento, bem como uma descrição das funções desempenhadas.  
O capítulo 3 destinar-se-á à revisão da literatura relevante, onde áreas como Economia da 
Empresa, a um nível global, e conceitos como estratégias de preços aplicadas na indústria 
hoteleira, essencialmente discriminação de preços e peak-load pricing, a um nível 
particular, serão exploradas.  
Posteriormente, no capítulo 4, procede-se à apresentação da metodologia adotada para a 
realização do estudo empírico cuja realização almejou um enriquecimento do trabalho 
efetuado, bem como fornecer um contributo científico à entidade de acolhimento, a qual 
cedeu os seus dados para a sua consecução. Este capítulo comporta ainda a análise e 
discussão dos resultados, que surge após o tratamento estatístico dos dados referentes ao 
ano 2014, pretendendo-se estudar a influência das estratégias de preços adotadas pela 
entidade de acolhimento. Aqui incluem-se ainda considerações acerca das implicações 
dos resultados apresentados.  
Na conclusão tecem-se as últimas reflexões, apontando-se igualmente as limitações 
associadas ao estudo, bem como sugestões para pesquisas futuras. 
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Capítulo 1: Enquadramento económico e atividade turística 
1.1.Economia e Turismo Mundiais 
 
O crescimento económico global em 2014, segundo previsões feitas do FMI – Fundo 
Monetário Internacional, revelar-se-ia moderado. A economia mundial deveria registar 
um crescimento próximo do observado em 2013, com 3,3% do PIB (taxa de variação real) 
e 3,8% em 2015. Contudo, estes números ainda se encontram abaixo dos níveis registados 
antes da crise financeira que despoletou em 2007 e também abaixo daqueles que foram 
registados na fase inicial da recuperação (Banco de Portugal, 2014).  
Na zona Euro previu-se igualmente um crescimento moderado, o que não surpreende se 
tivermos em conta que esta é composta por países que continuaram a adotar reformas 
estruturais consideradas de extrema importância, quer para promover a competitividade 
das economias, quer para estimular o emprego e o crescimento económico. Este facto é 
notoriamente relevante se tivermos em conta que um grande número destes países se 
encontra em processos de ajustamento de balanço nos vários setores da economia, que se 
têm mostrado prolongados e com implicações sobre a procura agregada (Banco de 
Portugal, 2014).  
Por sua vez, o turismo tem apresentado um crescimento praticamente contínuo, estando 
em expansão nas últimas seis décadas, o que o tornou num dos setores económicos com 
maior importância e crescimento a nível mundial, sendo que aos principais destinos da 
Europa e da América do Norte, se juntaram outros que viram igualmente as chegadas de 
turistas e as receitas em turismo aumentar (OMT, 2015).  
No ano 2014, as chegadas de turistas internacionais, isto é, visitantes que pernoitam, 
aumentaram 4,3% face ao ano anterior, alcançando o recorde de 1,133 milhões de 
chegadas à escala mundial. Com mais 46 milhões de turistas do que em 2013, o ano 2014 
revelou-se o quinto ano consecutivo de forte crescimento. De um modo geral todos os 
continentes aumentaram o número de chegadas de turistas internacionais, sendo que o 
principal aumento em termos relativos ocorreu na América, com uma subida de 8% face 
a 2013, embora o continente europeu tenha liderado em termos absolutos (OMT, 2015).  
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As receitas em turismo internacional, derivadas dos gastos de visitantes internacionais em 
alojamento, comidas e bebidas, entretenimento, compras e outros bens e serviços, 
alcançaram os 937,000 milhões de euros em 2014, representando um crescimento de 
3,7% em termos reais relativamente ao ano 2013, sendo que França, Estados Unidos, 
Espanha e China são os países que mais chegadas e receitas geraram (OMT, 2015).  
Segundo dados da Organização Mundial do Turismo (OMT), a Europa continuou a 
ocupar a primeira posição em termos de chegadas de turistas internacionais e receitas em 
turismo em 2014, seguida da região da Ásia e Pacífico, América, Médio Oriente e África, 
respetivamente, como é possível observar na Tabela 1.   
 
Tabela 1 - Chegadas de turistas e receitas em turismo no ano 2014 
Fonte: OMT – Organização Mundial do Turismo (2015) 
 
Região Posição 
Chegadas de turistas 
internacionais 
% Receitas em turismo % 
Europa 1ª 582 Milhões 51% 383 000 Milhões € 41% 
Ásia e Pacífico 2ª 263 Milhões 23% 284 000 Milhões € 30% 
América 3ª 181 Milhões 16% 206 000 Milhões € 22% 
Médio Oriente 4ª 51 Milhões 5% 37 000 Milhões € 4% 
África 5ª 56 Milhões 5% 27 000 Milhões € 3% 
TOTAL   1,133 Milhões 100% 937 000 Milhões € 100% 
 
A China, para além de ter sido dos países que mais chegadas e receitas geraram em 2014, 
foi ainda, com diferença, o mercado turístico emissor que cresceu mais rapidamente nos 
últimos anos, bem como o país que mais gastou em turismo internacional desde 2012. 
Neste ponto, é ainda de realçar que 4 em cada 5 chegadas no mundo são de turistas da 
mesma região que o destino recetor, sendo que os mercados emissores de turismo 
internacional se concentram essencialmente nas economias avançadas da Europa, maior 
emissora a nível mundial, seguida da América e da Ásia e Pacífico, embora devido ao 
aumento do rendimento, muitas economias emergentes tenham experimentado um 
elevado crescimento nos últimos anos (OMT, 2015).   
Relativamente às motivações dos turistas para viajar no ano 2014, mais de metade 
abarcam a esfera do lazer com 53%, 27% reportam-se a motivos inerentes a saúde, 
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educação, entre outros, 14% a negócios e motivos profissionais e 6% foi não especificado 
(OMT, 2015).  
As melhores perspetivas para 2015 apontam para um crescimento entre 3% e 4% no 
global em chegadas de turistas internacionais, sendo entre 4 e 5% na Ásia e o Pacífico e 
a América, seguidas da Europa com um crescimento entre 3 e 4%, o Médio Oriente entre 
2 e 5% e África entre 3 e 5% (OMT, 2015). 
 
1.2. Economia e Turismo Portugueses 
 
A nível nacional, o grande marco do ano 2014 em termos económicos foi a conclusão do 
Programa de Assistência Económica e Financeira (PAEF) no mês de Maio, plano esse 
que ao longo de três anos de permanência realizou importantes ajustamentos na economia 
nacional, relativamente à consolidação orçamental e à desalavancagem do setor privado 
não financeiro, com reflexo significativo na desalavancagem do setor bancário e na 
correção do desequilíbrio externo. No entanto, Portugal, juntamente com o Chipre e a 
Grécia, permaneceram em posições mais fracas do que outros países europeus (ONU, 
2014). 
Posto isto, a economia portuguesa manteve em 2014 um crescimento moderado, próximo 
do esperado para a Área do Euro, sendo que no primeiro semestre desse ano a atividade 
económica manteve a trajetória de aceleração moderada iniciada no ano anterior. O PIB 
sofreu uma evolução positiva que refletiu uma recuperação da procura interna e um 
abrandamento das exportações, num país onde se continuou a observar uma melhoria nas 
condições do mercado de trabalho que permitiu uma descida na taxa de desemprego e 
onde a taxa de inflação também diminuiu, chegando mesmo a atingir valores negativos. 
Com a estabilização da atividade económica nos três primeiros trimestres de 2014, a 
continuação da trajetória de recuperação gradual do PIB deverá traduzir-se num 
crescimento médio durante o período entre 2014-2016, ligeiramente superior ao projetado 
para a Área do Euro (Banco de Portugal, 2014). 
É neste contexto que Sábio (2011) defende que o turismo tem um papel determinante na 
economia portuguesa, uma vez que até ao final de 2015 se prospeta que este venha a 
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representar mais de 15% do PIB. Neste sentido, demonstra-se incontestável o aumento da 
importância do turismo na economia portuguesa, se tivermos em consideração que em 
2014 as receitas com o turismo atingiram os 10,4 mil milhões de euros, mais 1,1 mil 
milhões de euros do que o observado em 2013 (Turismo de Portugal, 2015). 
As receitas alcançadas provêm dos 16,1 milhões de hóspedes que o país acolheu em 2014, 
dos quais 9,3 milhões (57,9%) foram estrangeiros e 6,8 milhões (42,1%) residentes, que 
originaram 46,1 milhões de dormidas, mais 11% do que em 2013, ou seja, mais 4,6 
milhões de dormidas. As unidades hoteleiras localizadas nas regiões de Lisboa, Algarve 
e Norte receberam 72% dos hóspedes (11,5 milhões), sendo o Algarve a região que 
registou o maior número de dormidas, quer de hóspedes estrangeiros, quer de hóspedes 
residentes. A região Norte, que se apresenta como a mais relevante para o presente 
relatório, posicionou-se em terceiro lugar com 3 milhões de hóspedes, 57% dos quais 
foram residentes e 43% estrangeiros, refletindo o aumento homólogo de 7,9% e 11,9% 
respetivamente, face ao ano anterior (Turismo de Portugal, 2015). 
Os cinco principais mercados emissores de hóspedes foram o Reino Unido com 17%, 
Espanha com 15,5%, França com 10,7%, Alemanha com 10,6% e o Brasil com 6,2%, 
pelo que concluímos que a grande parte dos hóspedes estrangeiros são provenientes de 
países europeus, o que uma vez mais comprova que frequentemente o país emissor e o 
país recetor do turismo pertencem à mesma região (Turismo de Portugal, 2015). 
No que concerne a dormidas, isto é, o número de noites que os hóspedes pernoitam, o ano 
de 2014 encerrou com o valor de 46,1 milhões, ou seja, mais 4,6 milhões do que em 2013. 
O mercado externo, responsável por 70% do total de dormidas (32,3 milhões), cresceu 
10,2%, isto é, cerca de 3 milhões, sentido positivo de evolução também partilhado pelos 
residentes que, com 13,8 milhões de dormidas, aumentaram 13%, ou seja, 1,6 milhões 
(Turismo de Portugal, 2015). 
Quanto às tipologias de alojamento, em 2014 os hotéis lideraram o topo da tabela em 
termos de números de hóspedes, sendo que, no seu conjunto, os hotéis de 3, 4 e 5 estrelas 
receberam 11,9 milhões de hóspedes que representaram 74% do movimento total de 
hóspedes do país. Cerca de 69% desses hóspedes ficaram alojados em hotéis de 4 e 3 
estrelas e 17% em hotéis de 5 estrelas, sendo que o conjunto destas tipologias assinalou 
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um aumento de 14,1 % face ao ano anterior. Os turistas estrangeiros representaram 57% 
do total de hóspedes que permaneceram em hotéis, isto é, 6,8 milhões de hóspedes 
(Turismo de Portugal, 2015). 
Por sua vez, a taxa de ocupação também aumentou nas tipologias de hotéis, hotéis-
apartamentos, pousadas, aldeamentos e apartamentos turísticos. A tipologia de hotéis 5 
estrelas, que nos interessa especialmente no presente relatório por ser nela que se encontra 
incluída a entidade de acolhimento, verificou um aumento de 4,4 p.p. comparativamente 
ao ano 2013, assumindo-se, deste modo, a tipologia que alcançou a média mais elevada 
(Turismo de Portugal, 2015), como podemos verificar no Gráfico 1.  
 
Gráfico 1 – Taxa de ocupação-cama por tipologias em 2014 (%) 
Fonte: TP – Turismo de Portugal (2013 – valores provisórios) 
 
 
Ainda neste sentido, verificamos que a taxa de ocupação, ilustrada no Gráfico 2, 
aumentou em todas as regiões nacionais, à exceção do Alentejo e Açores que sofreram 
uma diminuição, embora não muito significativa (Turismo de Portugal, 2015). 
 
Gráfico 2 – Taxa de ocupação-cama nos anos 2013 e 2014 (%) 
Fonte: TP – Turismo de Portugal (2013 – valores provisórios) 
 
 
  
9 
 
O ano 2014 finalizou, deste modo, com 2,2 mil milhões de euros de proveitos totais que 
se traduziram num crescimento homólogo de 12,8%, maioritariamente gerados pelos 
serviços de aposento, isto é, pelo serviço de alojamento, como verificamos na Tabela 2. 
 
Tabela 2 – Proveitos de aposento e outros serviços 
Fonte: INE – Instituto Nacional de Estatística (valores provisórios) 
 
 
 
Podemos ainda esclarecer que as unidades hoteleiras das regiões do Algarve, Lisboa e 
Madeira originaram 76% dos proveitos totais alcançados em todo o país e que 73% do 
valor global dos proveitos foi gerado por hotéis, ou seja, 1,6 mil milhões de euros, sendo 
que 79% desse valor compete a hotéis de 4 e 5 estrelas (Turismo de Portugal, 2015). 
As receitas provenientes do turismo atingiram em 2014, ano da realização do estágio, os 
10,4 mil milhões de euros e representaram, face a 2013, um acréscimo de 12,4%, ainda 
que as despesas tenham igualmente aumentado cerca de 6,4%, atingindo os 3,3 mil 
milhões de euros. Desta forma, o saldo da balança turística foi de 7,1 mil milhões de 
euros, o que significa que se assistiu a um aumento de 15,4% face ao ano anterior, como 
é possível observar na Tabela 3 (Turismo de Portugal, 2015). 
 
Tabela 3 – Balança Turística 2014 
Fonte: BdP – Banco de Portugal (valores provisórios) 
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No ano 2014, o saldo da balança turística prestou um contributo de quase 7,1 mil milhões 
de euros no saldo da balança corrente, que assim atingiu um saldo positivo de cerca de 
mil milhões de euros. Importa referir que a balança corrente, sem o contributo do setor 
do turismo, atingiu um saldo negativo de 6 mil milhões de euros em 2014. Por sua vez, a 
taxa de cobertura do setor do turismo, exposta na Tabela 4, decresceu 47,2 p.p. face a 
2013 (Turismo de Portugal, 2015). 
 
Tabela 4 – Balança Corrente 2014 
Fonte: BdP – Banco de Portugal (valores provisórios) 
 
1.3. Porto como destino 
 
A cidade do Porto localiza-se no noroeste de Portugal e são inúmeros os fatores pelos 
quais é reconhecida internacionalmente, desde a sua gastronomia, a cultura, o património, 
as caves do vinho do Porto, os petiscos, a vida noturna da cidade e até mesmo a qualidade 
do alojamento que, entre outros motivos, fizeram com que fosse eleita o Melhor Destino 
Europeu pelos turistas europeus em 2014. Desde então a cidade viu o seu turismo bater 
recordes, cuja notoriedade pode ser atribuída a qualquer uma das atrações da cidade. 
A segurança é também um fator-chave na decisão dos turistas, que preferem naturalmente 
destinos onde o risco é menor. Segundo Rejowski (1998), a imagem negativa, gerada 
pelos elevados índices de violência e instabilidade, costuma influenciar diretamente a 
escolha de um destino turístico, levando os turistas e agências de viagens a evitar a 
procura por locais inseguros. No Global Peace Index 2014, Portugal ocupa a 18ª posição 
a nível europeu, tornando o Porto um destino atrativo por fazer parte de um país 
considerado seguro pelas pessoas que o visitam. 
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Capítulo 2: Descrição do Estágio Curricular 
2.1. Apresentação da entidade de acolhimento 
 
O Sheraton Porto Hotel & Spa, entidade de acolhimento do estágio curricular, é uma das 
nove marcas que fazem parte da cadeia internacional Starwood Hotels and Resorts. Neste 
ponto importa proceder-se a uma contextualização global da cadeia, nomeadamente no 
que se reporta aos seus principais valores, inerentes a todo o seu funcionamento. Neste 
contexto, a cadeia anuncia enquanto valores base e transversais o “dar um passo a mais”, 
que se refere à realização de ações que criem conexões duradouras e de fidelidade, quer 
com os clientes, quer com os colaboradores; o valor do “trabalhar em equipa”, que 
simboliza o trabalho globalizado entre todas as equipas da empresa, bem como no seio 
destas; já o valor “fazer a coisa certa”, abarca o respeito pelas suas comunidades, 
funcionários, proprietários, parceiros e meio ambiente. Estes valores configuram-se ponto 
de orientação para as ações diárias de cada um dos hotéis, com o objetivo de a Starwood 
Hotels and Resorts ser uma empresa que proporcione experiências marcantes e grandes 
retornos como crescimento, solidez e estabilidade 1. 
A Starwood Hotels and Resorts, cadeia hoteleira com o maior número de hotéis de cinco 
estrelas, é constituída pelas marcas Sheraton, Le Meridien, St Regis, The Luxury 
Collection, W Hotels, Westin Hotels and Resorts, Four Points by Sheraton, Element by 
Westin e Aloft by W Hotel. As estratégias da cadeia hoteleira assumem particularidades 
em cada uma das suas marcas, sendo o Sheraton a sua maior marca e a mais pertinente 
para o presente relatório.  
Com efeito, o posicionamento da marca Sheraton perante os clientes assenta em 
reconfortantes conexões, onde se pretende que o hóspede se sinta perfeitamente à 
vontade, sendo que para o garantir a marca investe no ambiente dos hotéis de modo a que 
este permita aos hóspedes sentir que podem comunicar em segurança com os seus 
convidados, na maioria das vezes, parceiros comerciais. Assim sendo, com o seu serviço 
de luxo, o posicionamento da marca Sheraton pretende atender às necessidades dos 
viajantes em negócios e lazer. Aqui não pode negligenciar-se que esta é uma marca de 
                                                           
1 Informação disponível no site: http://www.starwoodhotels.com/corporate/about/values/index.html 
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referência internacional, que recebe hóspedes há mais de 75 anos, desde a inauguração 
do seu primeiro hotel em Springfield no ano 1937. Estes fatores de diferenciação 
tornaram-na, desde então, uma das marcas hoteleiras mais reconhecidas mundialmente 2.  
É neste âmbito que se insere o Sheraton Porto Hotel & Spa, composto por 265 unidades 
de alojamento que se encontram divididas pelos 12 pisos. O hotel oferece 6 tipologias de 
diferentes unidades de alojamento: Deluxe, Premium Deluxe, Club, Junior Suite, 
Executive Suite e Presidencial Suite. Além destas 6 tipologias, o hotel conta ainda com 2 
quartos para deficientes e 3 apartamentos que fazem parte do inventário do hotel, embora 
não sejam vendidos normalmente, mas unicamente em caso de overbooking, isto é, 
quando o hotel atinge os 100% de taxa de ocupação (Vallen e Vallen, 2009). 
Para além do serviço de alojamento, o Sheraton Porto Hotel & Spa tem para oferecer aos 
seus clientes uma ampla gama de outros serviços, destacando-se: o restaurante Porto 
Novo, que oferece o conceito inovador de show cooking assente nas raízes da cozinha 
tradicional portuguesa, o Piano-Bar New Yorker, o Club Lounge, room service 24 horas 
por dia, parque de estacionamento, ginásio, estabelecimentos comerciais, SPA, banquetes 
e salas de conferência. 
Tal como os restantes hotéis da marca Sheraton, o hotel tem como principal segmento de 
mercado o turismo de negócios, disponibilizando, no entanto, pacotes promocionais para 
grupos em turismo de lazer, com o intuito de colmatar a grande oferta de quartos que o 
hotel dispõe ao fim-de-semana, uma vez que o turismo de negócios tem maior procura 
durante a semana para reuniões de negócios, formações, almoços, jantares, entre outros. 
Relativamente à estrutura organizacional da empresa pode dizer-se que o poder máximo 
está, naturalmente, associado à direção geral, que tem imediatamente ligados a si os 
diretores de todos os departamentos que compõem o hotel. Com efeito, estamos perante 
um hotel de dimensões ímpares, pelo que o facto de este se ter constituído a nossa entidade 
de acolhimento se revelou oportunidade única para o contacto com o contexto laboral 
real, materializando-se numa experiência de valor acrescentado. 
                                                           
2 Informação disponível no site: http://www.starwoodhotels.com/corporate/about/index.html 
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2.2. Enquadramento do departamento de estágio e descrição de atividades 
 
No âmbito dos doze departamentos que compõem o hotel, foi o departamento de Revenue 
Management o eleito para a realização do estágio curricular, pelo que se contextualizará 
de seguida o departamento em questão, apresentando-se igualmente as atividades aí 
desenvolvidas.  
2.2.1. Conceitos relevantes em Revenue Management 
 
Para que se possa compreender contextualmente o departamento e a sua funcionalidade 
existem alguns conceitos que são fundamentais na descrição das atividades de Revenue 
Management, que convém esclarecer previamente (Vallen e Vallen, 2009).  
Estes conceitos prendem-se com a taxa de ocupação, que possibilita a avaliação da saúde 
económica do hotel, uma vez que reflete tanto a oferta como a procura, sendo o seu 
cálculo feito através da divisão dos quartos ocupados pelos quartos disponíveis para 
venda; o preço médio, comummente denominado de Average Daily Rate (ADR), que é 
o rácio entre a receita de quartos e o número de quartos vendidos; e o REVPAR (Revenue 
Per Available Room) que é o indicador de maior importância para o Revenue 
Management, uma vez que reflete tanto a oferta como a procura, sendo que o seu cálculo 
se efetua através da divisão da receita de quartos pelo número de quartos disponíveis para 
venda, ao contrário do preço médio que mede a receita por quarto em relação ao número 
de quartos efetivamente vendidos.  
Vallen e Vallen (2009) defendem que, de uma forma geral, quando a procura dos clientes, 
refletida na taxa de ocupação, cai, o preço tende também a diminuir. A preocupação 
fundamental dos gestores de receita passa assim pela estabilização ou aumento tanto do 
preço como da ocupação, especialmente em alturas em que ambos atingem o seu pico 
mais baixo, baseando-se no REVPAR para medir esse desempenho. 
2.2.2. O departamento de Revenue Management 
O Revenue Management constitui-se uma atividade de gestão cujo foco primordial passa 
pela maximização da receita obtida a partir de um determinado conjunto de recursos, 
nomeadamente quartos disponíveis, no caso específico da hotelaria. As suas funções 
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passam fundamentalmente por definir o conjunto exato de produtos, pela fixação de 
preços na forma ótima e por controlar, também de forma ótima, a disponibilidade do 
produto (Curtis e Zahrn, 2014). 
Segundo a Starwood Hotels and Resorts, o Revenue Management visa a implementação 
estratégica e tática da “Estratégia de Receita Starwood”, que passa pela maximização da 
receita por quarto disponível (REVPAR) através de preços eficazes e da gestão do 
inventário, a partir do desenvolvimento da estratégia global de preços, incluindo todos os 
segmentos de mercado e canais de distribuição.  
O responsável pelo Revenue Management deve formular a estrutura de preços, fornecer 
orientações sobre os preços negociados para clientes individuais e grupos, sobre os preços 
para os operadores turísticos e desenvolver estratégias eficazes que garantam que os 
preços refletem a força de ativos em relação à concorrência em cada mercado. O gestor 
de receita deve ainda gerir o inventário e a estratégia de preços em todos os canais de 
distribuição com a colaboração do diretor de Marketing e Vendas; deve acompanhar de 
perto os preços competitivos e entender o impacto das decisões de preços relativos no 
desempenho do hotel; deve definir diretrizes de venda seletivas para grupos e coordenar 
a gestão dos negócios do grupo em estreita colaboração com as equipas de vendas e de 
banquetes3. Pode ainda aferir-se que o departamento de Revenue Management é o 
principal responsável pela monitorização das estratégias de preços e controlo da receita 
de alojamento do hotel. 
As descrições de Revenue Management que nos são dadas, tanto pela Starwood Hotels 
and Resorts como pelos autores Curtis e Zahrn (2014), auxiliam na elucidação acerca das 
atividades que foram desenvolvidas diariamente durante o estágio, uma vez que este 
assentou, essencialmente, no acompanhamento direto do diretor de Revenue 
Management. Assim, as atividades realizadas passaram pela implementação diária de 
preços para as diferentes tipologias de unidades de alojamento, com vista à maximização 
dos lucros, tendo por base modelos matemáticos de simulação e previsões de tendências 
de procura por segmento de mercado. Procedia-se ainda à análise diária, através de 
relatórios internos, da receita proveniente dos restantes departamentos que fazem parte 
                                                           
3 Informação disponível no site: https://it.linkedin.com/jobs2/view/9253209 
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do estabelecimento hoteleiro, de modo a estudar a receita total, bem como a 
competitividade dos preços e serviços face à concorrência. Tal possibilitaria a 
implementação de estratégias, que implicariam a compreensão das tendências da procura, 
permitindo, desta forma, a sua antecipação e consequente reação antecipada, tornando 
possível o aumento da receita e/ou da taxa de ocupação. 
Descrevendo de forma mais aprofundada as atividades desenvolvidas, podemos começar 
por esclarecer que uma das principais atividades estava ligada à análise diária de relatórios 
que abrangem as diversas áreas do hotel: room service, take away, restaurante Porto 
Novo, bar New Yorker, mini bar, Club Lounge, SPA e banquetes. Através desta análise, 
o departamento de Revenue Management propõe-se a avaliar em que estado se encontra 
o hotel de forma comparativa, uma vez que nesses relatórios constam valores de forecast, 
que consiste na previsão relativa à taxa de ocupação, receita e preço médio, elaborada 
mensalmente pelos diretores dos vários departamentos do hotel, e de budget, referente à 
previsão feita anualmente pelos mesmos. 
Tendo em conta que os índices operacionais de maior importância para um hotel se 
prendem com a taxa de ocupação, o REVPAR e o preço médio, por refletirem o valor da 
receita de alojamento, a maior parte dos relatórios analisados diariamente contêm estes 
índices. O peso da receita de alojamento para a receita total depende de hotel para hotel, 
sendo que no caso específico do Sheraton Porto Hotel & Spa, é de cerca de 75%, 
pertencendo os restantes 25% aos outros outlets, como restaurante, room service, mini 
bar e banquetes, que pertencem à área de alimentos e bebidas, SPA, parque de 
estacionamento, entre outros. Tendo em conta esse valor de 75% de receita de alojamento 
na receita total, não é surpreendente a necessidade fundamental do seu estudo e 
particularmente das estratégias de preço aqui praticadas, na medida em que estas 
influenciam significativamente a própria receita de alojamento. 
Tomando em linha de conta que uma parte significativa das tarefas diárias envolvia a 
análise de relatórios, considera-se pertinente fazer uma breve menção a cada tipo de 
relatório sobre o qual se trabalhou: 
 Business on the books: relatório que contem informações referentes a reservas 
para grupos. Aqui constam tanto as reservas definitivas, ou seja, as que vão 
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efetivamente acontecer, como as que ainda estão em negociações, isto é, as que 
se assume que vão acontecer mas podem sofrer alterações. Este relatório permite 
verificar a taxa de ocupação referente a grupos, que geralmente são os maiores 
responsáveis pelo seu aumento. 
 Day by day forecast 2014: neste documento constam informações como taxa de 
ocupação, REVPAR, room nights vendidas, receita, diferença das room nights do 
dia relativamente ao previsto para esse dia pelo forecast e diferença da receita do 
dia relativamente ao previsto para esse dia pelo forecast. Deste modo, é-nos 
possível ter ideia de como se encontra o departamento de alojamento e se as 
estratégias de preços aplicadas estão efetivamente a resultar. 
 Segment Pickup Report: este relatório contém as informações referentes a cada 
segmento de mercado (e.g. negócios, lazer, etc.), tal como receita e número de 
pessoas, permitindo-nos saber quais os segmentos de mercado que mais estão a 
contribuir para a receita e de que modo, se através da taxa de ocupação elevada, 
se através de preços altos. 
 Weekly Backlog Report: este é um documento elaborado à segunda-feira, que 
contém informação referente a grupos, como as room nights que haverão e preço 
médio. Este relatório abrange 3 anos, o ano anterior, o atual e o seguinte, o que 
permite ver a situação em que o hotel se encontra, se se encontra em melhores ou 
piores condições relativamente aos restantes períodos, para que sejam aplicadas 
estratégias o mais breve possível. 
 Daily Sales Report: este é o relatório mais importante e chega a todos os diretores 
de departamentos do hotel para que tomem conhecimento tanto da receita de 
alojamento, dividida segundo cada segmento de mercado, como da receita 
proveniente do departamento de alimentos e bebidas, referente ao dia anterior. 
Realizado pelo departamento financeiro diariamente, ao início do dia, e 
confirmado posteriormente pelo departamento de Revenue Management, tem 
como documentos de suporte o Manager Report e o Trial Balance. No Daily Sales 
Report constam então as informações relativas a receitas provenientes do serviço 
de alojamento bem como dos outlets Porto Novo (restaurante), New Yorker (bar), 
room service, minibar e banquetes. Após a sua realização, o ficheiro é introduzido 
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no site oficial interno da Starwood Hotels and Resorts, o Starwood ONE, para que 
este fique acessível a toda a cadeia hoteleira.  
Uma outra atividade desenvolvida consistia na utilização de diferentes softwares 
informáticos credenciados para o cálculo efetivo dos preços a aplicar e que continham 
vasta informação relativa, por exemplo, aos preços aplicados por outros estabelecimentos 
hoteleiros e à taxa de ocupação do hotel, constituindo-se, deste modo, um instrumento 
poderoso para a monitorização das estratégias de preços. Neste sentido, podemos apontar 
o principal programa de Revenue Management usado pelo hotel, o TLPE (Top Line Profit 
Enterprise), que pertence e é exclusivo da cadeia. Este programa sugere preços, calcula o 
overbooking, coloca restrição de noites (se compensa ou não vender, tendo em conta o 
número de noites que o cliente vai ficar) e é através dele que se realizam as mudanças no 
preço das diversas tarifas. O programa envia de seguida a informação ao programa 
VALHALLA, que por sua vez o enviará para o OPERA e outros operadores de vendas 
online. É, portanto, no TLPE que se faz a aplicação de preços automática ao fim de 
semana, período em que o departamento de Revenue Management se encontra encerrado, 
uma vez que o programa tem a capacidade por si só de fechar a venda de alguns dias 
quando necessário. 
Ainda no contexto da aplicação de preços, um documento de extrema relevância é o 
Market Vision. Este documento contém informação referente aos preços da tarifa mais 
baixa praticados pelos concorrentes, comparativamente àqueles praticados pelo hotel, 
sendo enviado por uma empresa contratada para o efeito, neste caso a Rubicon. Os preços 
que aí constam englobam os hotéis Sheraton Porto Hotel & Spa, Tiara, Porto Palácio, 
Intercontinental, Infante de Sagres, Pousada Porto Hotel Palácio do Freixo e Ipanema 
Park (este último embora seja de apenas 4 estrelas também pode ser considerado 
concorrente direto). Com efeito, o Market Vision fornece um conjunto valioso de dados, 
que expõe as diferentes tarifas aplicadas pelos demais hotéis citados em diferentes sites, 
como Booking, Expedia, Hotel Brand Web Sites e GDS Rates, oferecendo uma visão 
global dos preços e contemplando ainda as diferentes tarifas de cada site para cada hotel. 
Em suma, o contacto com o departamento de Revenue Managament permitiu a 
operacionalização de estratégias de preços, bem como a tomada de consciência prática da 
sua vital importância. Paralelamente, possibilitou a familiarização com a manipulação de 
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programas e análise de relatórios, o que se revela fundamental ao exercício profissional 
neste departamento. Por fim, potenciou o desenvolvimento de competências práticas mas 
igualmente de uma consciencialização da relevância dos conceitos económicos, quer no 
envolvente às funções desenvolvidas no departamento, quer no âmbito da prática 
profissional geral e subjacente necessidade de intercâmbio teórico-prático.  
2.2.3. A estratégia de preços aplicada 
 
Tomando em consideração a importância do preço, Vallen e Vallen (2009) apontam-no 
como o maior fator na decisão pela compra de um produto em relação a outro. Deste 
modo, o Revenue Management distingue-se, especialmente quando diferencia os 
segmentos de mercado que pretende atrair, estudando a sensibilidade ao preço de cada 
um desses segmentos. Sob um prisma histórico, o Revenue Management nasce ligado às 
linhas aéreas que, com a variação constante de preços, foram as primeiras a enfrentar a 
necessidade de implementar a gestão de receita. A segmentação decorrente desta gestão 
é feita, de forma abrangente, entre: clientes em negócios, clientes em lazer e clientes em 
grupos (Vallen e Vallen, 2009). 
São vários fatores a ter em conta no momento de decidir qual o preço a aplicar: a ocupação 
do hotel, a ocupação dos hotéis concorrentes, a procura do mercado, os preços dos 
concorrentes, preços praticados normalmente pelo hotel, entre outros.  
Neste sentido, Vallen e Vallen (2009) apontam como principais questões que influenciam 
a gestão de preços na indústria hoteleira: a concorrência do hotel, a elasticidade da tarifa 
do quarto, a elasticidade das taxas de imposto relativas ao alojamento e as dinâmicas de 
preços na negociação de tarifas corporativas. 
A concorrência do hotel assume um papel de peso na tomada de decisão do preço, uma 
vez que, tal como os custos operacionais determinam o preço mínimo que o hotel deve 
aplicar para os superar, a concorrência define o máximo que este pode esperar obter, 
especialmente a concorrência das instalações contíguas que prescreve a gama geral de 
preços (Vallen e Vallen, 2009). Neste sentido, dada a localização do hotel onde o estágio 
teve lugar e os seus segmentos de mercado, a concorrência é formada principalmente 
pelos hotéis Tiara e Porto Palácio, localizados muito próximo da zona do Sheraton Porto 
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Hotel & Spa, e pelos hotéis Ipanema Park, Intercontinental, Pestana e Infante de Sagres, 
que são igualmente considerados concorrentes por serem os hotéis 5 estrelas da cidade do 
Porto que se dedicam aos mesmos segmentos de mercado. 
A elasticidade da tarifa do quarto não pode ser negligenciável na medida em que esta é 
definida como a mudança na procura como resultado da mudança do preço, sendo a 
procura elástica quando aumenta com a descida do preço ou quando diminui com o 
aumento do preço (Vallen e Vallen, 2009). Importa reter que a mudança de preço estimula 
a procura, uma vez que a especulação leva os clientes a quererem reservar por acreditarem 
que o preço vai voltar a aumentar, pelo que a entidade de acolhimento opta, muitas vezes, 
por praticar mudanças nos preços para que estes sejam imprevisíveis. A escolha do preço 
varia igualmente consoante a taxa de ocupação, ou seja, se esta está alta, sobe-se o preço 
e se, por outro lado, estiver baixa desce-se o preço de modo a estimular a procura.  
Outra questão que influencia a gestão de preços prende-se com a elasticidade das taxas 
de imposto relativas ao alojamento, também conhecidas como taxas de cama, quarto ou 
hoteleiras. No caso do Sheraton Porto Hotel & Spa, ao localizar-se em Portugal, a taxa 
correspondente situa-se nos 6%. Esses encargos dos hóspedes fornecem, muitas vezes, 
receitas significativas para o município local. 
Outro dos pontos de influência relaciona-se com a dinâmica de preços na negociação de 
tarifas corporativas, dado que os hotéis que têm como segmento de mercado específico 
os hóspedes corporativos, muitas vezes negoceiam preços favoráveis para os mesmos. 
Neste sentido, a Starwood Hotels and Resorts proporciona contratos com empresas que 
têm duração de um ano e cada uma tem a sua rate code, com preços que asseguram a sua 
fidelização. De acordo com a duração do contrato, se for efetuada uma reserva em 2014 
para 2015, o preço que as empresas vão pagar é o que está em vigor no ano em que 
acontecer a estadia. 
Podemos acrescentar que a Starwood Hotels and Resorts tem ainda duas tarifas especiais 
de preços, quer para clientes habituais, quer para os seus funcionários. A primeira 
denomina-se SPG – Starwood Preferred Guest, e funciona através de pontos, isto é, os 
hóspedes ganham 1 ponto por cada euro gasto num dos hotéis da companhia. A segunda, 
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destinada aos funcionários, apresenta-se como tarifa promocional reduzida em todos os 
hotéis da companhia, excetuando o hotel onde trabalham, denominada tarifa StarHot. 
Relativamente às tarifas normais aplicadas, a cadeia apresenta a Best Available Rate 
(BAR) e a Daily Rate. A primeira assume-se como uma tarifa flexível ao melhor preço 
possível, podendo realizar-se alterações na reserva e até mesmo cancelar até às 16h do 
próprio dia. A segunda, por seu turno, constitui-se uma tarifa pré-paga não recuperável e 
assume um valor mais baixo do que a BAR, embora os clientes, em caso de cancelamento, 
percam a quantia despendida. Deste modo, conclui-se facilmente que a primeira é 
propositadamente mais elevada com o intuito de evitar eventuais desistências. 
Ainda no contexto da gestão de preços, mais concretamente no referente aos fatores que 
afetam a receita, podemos dizer que os segmentos de mercado influenciam a receita 
porque os preços corporate – turismo de negócios - são mais elevados, ou seja, o aumento 
do número de hóspedes nessas condições influencia de forma proporcional a receita e, 
pelo contrário, o aumento de hóspedes em lazer, que geralmente chegam ao hotel em 
grupos de operadores turísticos, influenciam a receita em proporção oposta. Por vezes, 
preços mais baixos podem compensar na receita se nos referirmos a tarifas que não 
permitem cancelamentos (Daily Rate), assegurando a reserva. Um outro modo de 
incrementar a receita prende-se com vender várias noites ao mesmo cliente, visto que no 
total da sua estadia este poderá usufruir de mais serviços do hotel, o que se traduz num 
consequente aumento da receita. 
É necessário tomar em consideração que o preço dos quartos varia consoante a sua 
tipologia, sendo a tipologia Deluxe a mais económica e a Presidencial Suite a que 
apresenta o valor mais elevado. Desta forma, à medida que a tipologia de quarto muda a 
nível ascendente, aumenta com ela o conforto e tamanho, elevando-se proporcionalmente 
o seu preço. 
No seguimento da explanação efetuada ao longo do presente capítulo, reúnem-se as 
condições para indicar as estratégias de preços aplicadas pela entidade de acolhimento, 
as quais pudemos constatar e lidar diretamente. São elas: 
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 Aplicar preços mais elevados quando a taxa de ocupação diária, efetiva ou 
prevista se encontra favorável, deixando de vender o serviço de alojamento a 
operadores turísticos, os quais têm uma comissão sobre as vendas que efetuam; 
 Aplicar preços mais reduzidos quando a taxa de ocupação diária, efetiva ou 
prevista se encontra mais baixa, de modo a estimular a procura, tomando, no 
entanto, em consideração que o tempo de reação por parte dos eventuais hóspedes 
a este estímulo pode ser considerável e que a mudança de preço pode até mesmo 
não afetar a procura, quando o motivo de esta ser baixa for imune a fatores como 
o preço; 
 Segmentar o mercado e vender essencialmente para segmentos que paguem 
preços mais elevados, como o turismo de negócios, através da discriminação de 
preços, mantendo o foco nesses clientes; 
 Fazer upgrading – passar clientes habituais, nomeadamente os SPG (Starwood 
Prefered Guest), para tipologias superiores sem que lhes seja cobrado um preço 
mais elevado – para que fiquem disponíveis as tipologias de preços mais 
reduzidos, que têm normalmente mais procura; 
 Aplicar descontos nas noites seguintes às da reserva de modo a incentivar o cliente 
a ficar mais do que uma noite no hotel, o que, ao efetivar-se, se refletirá no 
aumento da procura;   
 Aplicar preços mais elevados durante a semana visto que os hóspedes do hotel são 
essencialmente empresas, cuja procura se consubstancia particularmente nos dias 
úteis, aplicando, ao mesmo tempo, tarifas mais atrativas ao fim de semana através 
de operadores turísticos de modo a aumentar a procura neste período e, desta 
forma, diminuir as discrepâncias entre a procura durante a semana e o fim de 
semana, praticando aquilo que na literatura se denomina como peak-load pricing; 
 Reduzir a venda do serviço de alojamento através de alguns canais de distribuição, 
nomeadamente agências de viagens, procurando subir o rendimento, uma vez que 
estes apresentam taxas de comissão (tarifas contratadas) que fazem com que a 
receita do hotel não seja tão lucrativa como quando se tratam de clientes diretos; 
 Recorrer aos 3 apartamentos que não fazem parte do inventário do hotel em caso 
de overbooking – taxa de ocupação acima dos 100%, objetivando uma maior 
abertura para arriscar a nível de preços. 
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Deste modo, percebemos que, aquando da aplicação de preços, importa, pelo menos, 
cobrir a totalidade dos custos fixos, uma vez que, a partir de determinada taxa de 
ocupação, não interessará muito vender a preços baixos porque tal influenciaria de forma 
negativa os custos variáveis. Portanto, ter-se-á menos custos variáveis se os quartos forem 
vendidos a um preço mais alto, ainda que a taxa de ocupação seja menor. Isto significa 
que mesmo que a taxa de ocupação seja alta, se os preços praticados não forem os mais 
lucrativos, haverá um impacto negativo na receita de alojamento porque aumentam os 
custos variáveis mas os lucros não aumentam na mesma proporção. Por outras palavras, 
umas noites compensam as outras, o que significa que às vezes não compensa vender 
alguns quartos a preço baixo tendo em conta os custos variáveis que a sua venda implica 
(Vallen e Vallen, 2009). 
Com a experiência adquirida ao longo do estágio foi-nos possível perceber a necessidade 
de testar o mercado, uma vez que depois de se proceder, quer a uma subida, quer a uma 
descida no preço, deve analisar-se a sua influência na procura. Não obstante, mais 
facilmente se desce o preço, na medida em que será necessário mais tempo para voltar a 
aumentá-lo. Por fim, cabe ressaltar que neste contexto de pricing surgirão sempre dúvidas 
se as estratégias aplicadas são as melhores porque nunca se sabe exatamente o que 
aconteceria se se aplicasse uma estratégia distinta e que as principais estratégias de preços 
aplicadas pela entidade de acolhimento passam pela segmentação de mercado e 
discriminação de preços tendo por base essa segmentação, bem como peak-load pricing, 
conceitos que serão esclarecidos mais detalhadamente no capítulo seguinte.  
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Capítulo 3: Revisão de literatura 
3.1. Contexto histórico 
 
A hotelaria, numa perspetiva histórica, começou por ser vista como uma generosidade 
que passava por proteção e comida, por parte dos locais, aos estrangeiros que visitavam 
o seu país (Lashley e Morrison, 2000). Atualmente, as definições mais comummente 
aceites de hotelaria prendem-se com a oferta de mão-de-obra e serviços domésticos para 
fins comerciais, que englobam serviços de comida, bebida e alojamento que são 
oferecidos em troca de remuneração. Os estabelecimentos hoteleiros poderão apenas 
fornecer alojamento, fornecer somente comidas e bebidas, ou oferecer tudo isto 
juntamente com outro tipo de serviços, como SPA, salas de reuniões, ginásio, entre outros 
(McCabe, 2009). 
As características da conjuntura atual fazem com que as organizações que se encontram 
orientadas para o mercado, como é o caso dos hotéis, se deparem com alguns desafios, 
entre eles novos clientes, mais experientes e com maiores expectativas quanto à qualidade 
dos serviços, e nova concorrência que, com a globalização e respetiva diminuição de 
barreiras à concorrência, incentiva a um ambiente competitivo em constante mudança, o 
que sustenta a necessidade das empresas se manterem em constante atualização (Kotler, 
1997).  
No caso específico da indústria hoteleira, não só é imprescindível atentar nas 
características da conjuntura contemporânea como em algumas características especiais 
que limitam a flexibilidade da gestão, o que patenteia a necessidade de um maior cuidado 
por parte dos gestores (Vallen e Vallen, 2009). De entre essas características, destacam-
se: a perecibilidade, uma vez que os quartos disponíveis que não são vendidos numa noite 
não poderão ser armazenados para ser vendidos na noite seguinte, estando assim restritos 
ao tempo (Rust e Chung, 2006; Vallen e Vallen, 2009); a localização, porque os hotéis 
não podem ser transportados, estando assim fortemente dependentes das características 
da região onde se encontram, devendo socorrer-se do marketing e vendas para fazer face 
a esta característica; a oferta fixa, já que a oferta de quartos não pode aumentar de um dia 
para o outro, o inventário é sempre o mesmo e não é possível vender mais quartos do que 
aqueles que existem num dia em que a procura seja maior; os elevados custos 
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operacionais, uma vez que num hotel é necessário um investimento intensivo tanto em 
capital como em mão-de-obra, refletindo-se no aumento dos custos fixos; a sazonalidade, 
tendo em conta que os hotéis se dedicam a um ou vários segmentos de mercado, é natural 
que um hotel de negócios tenha maior ocupação à semana do que ao fim de semana, o 
que torna a procura sazonal (Vallen e Vallen, 2009); a intangibilidade, uma vez que os 
serviços turísticos, ao contrário dos produtos, não são palpáveis; a heterogeneidade, sendo 
que cada experiência varia tendo em conta a pessoa ou local onde é fornecido o serviço, 
estando a qualidade do serviço turístico fortemente dependente da ação das pessoas, 
tornando cada transação única; e a inseparabilidade entre a produção e o consumo, já que 
o momento da produção do serviço corresponde também ao momento de consumo do 
mesmo, com a particularidade de a qualidade ser apenas compreendida após o consumo 
(Keane, 1997; Rust e Chung, 2006). 
Perante estas características especiais da indústria hoteleira, um hotel deverá dirigir o seu 
foco para as necessidades e expetativas dos clientes, sendo que para elas contribuem 
inúmeros fatores que influenciam o hóspede no momento da decisão, como a 
infraestrutura, os serviços, os funcionários, o preço, entre outros (McCabe, 2009). Neste 
sentido, assumindo o preço um papel de relevância extrema, é imprescindível proceder-
se ao desenvolvimento de estratégias de preços, que nesta indústria podem passar 
essencialmente por discriminação de preços ou peak-load pricing, devendo estas 
constituírem-se preocupações centrais para um hotel. Embora, muitas vezes, mal geridas 
pelas empresas, as decisões de preço são determinantes críticas do lucro (Phillips, 2005). 
Essas mesmas decisões são abordadas por um campo específico da economia, a Economia 
da Empresa, seguidamente abordada.  
 
3.2. Economia da Empresa 
 
A Economia da Empresa trata da aplicação da Economia às decisões empresariais, 
revelando-se uma disciplina eminentemente prática, uma vez que as suas preocupações 
se prendem, essencialmente, com a análise das decisões diárias das empresas, tendo em 
vista a escolha das melhores decisões do ponto de vista da empresa. Esta disciplina adota 
uma perspetiva microeconómica, isto é, focaliza-se nas decisões dos agentes económicos 
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individualmente considerados e nos efeitos sobre cada mercado em particular (Mata, 
2013). 
No mesmo sentido, Baye (2006) apresenta a Economia da Empresa como a forma mais 
prática de gestão que recorre à análise económica e como uma ferramenta valiosa para a 
análise de situações de negócio, pelo que se revela fulcral a compreensão dos seus 
princípios básicos pelas empresas, uma vez que, caso tal não aconteça, estas poderão 
expor-se a uma maior probabilidade de perdas financeiras graves. Essa tarefa é 
desenvolvida por pessoas responsáveis pela tomada de decisões relacionadas 
nomeadamente com o preço ou a qualidade do produto, tendo em vista a obtenção de um 
determinado objetivo (Baye, 2006). 
Um conceito bastante relevante nesta temática é o conceito de elasticidade preço da 
procura, isto é, a capacidade de resposta da quantidade procurada tendo em conta uma 
alteração no preço. A elasticidade preço da procura é afetada por vários fatores, entre os 
quais se encontram os substitutos disponíveis, sendo que, quanto maior for o número de 
substitutos, maior será a elasticidade da procura; também o tempo é um fator que 
influencia, uma vez que a procura tende a ser mais inelástica no curto-prazo do que no 
longo prazo, ou seja, quanto mais tempo os consumidores tiverem para reagir a uma 
mudança no preço, mais elástica será a procura; por sua vez, a distribuição das despesas, 
isto é, a fração de despesas que é gasta na aquisição do produto/serviço, também se mostra 
importante, visto que os produtos/serviços que compõem uma parcela relativamente 
pequena dos orçamentos dos consumidores tendem a ser mais inelásticos 
comparativamente com os que compõe uma parcela considerável (Baye, 2006). 
Rest e Harris (2008) ressaltam igualmente a importância da elasticidade preço da procura 
nas estratégias de preço, tendo em conta que a alteração do preço pode resultar numa 
mudança na procura, defendendo que as empresas podem modificar os preços em 
situações especiais. Os autores chegaram mesmo a constatar que é possível uma empresa 
do setor hoteleiro com estruturas de custos específicas conceber descontos e obter lucros 
maiores ao mesmo tempo. 
Uma premissa relevante quando falamos da gestão da empresa é a gestão estratégica, que 
tem como um dos seus principais objetivos auxiliar os gestores a planear o futuro e a 
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tentar influenciá-lo, dotando-a de valor acrescentado o facto de o seu desenvolvimento 
poder significar uma melhoria significativa dos resultados da empresa (Drucker, 1968). 
A gestão estratégica, que apresenta diferentes formas em empresas do setor hoteleiro 
relativamente a outros setores de atividade, passa inicialmente pela análise do ambiente 
interno e externo da empresa, de modo a desenvolver e implementar a melhor estratégia 
que ofereça uma solução que melhore os seus resultados financeiros, nomeadamente 
através do aumento do seu nível de desempenho, que deve ser medido de forma a avaliar 
a eficácia das estratégias (Okumus, 2002). 
Um estudo realizado por Phillips (1996) em hotéis do Reino Unido divulgou uma 
correlação positiva entre o desempenho do hotel e a sua gestão estratégica. No mesmo 
sentido, um outro estudo realizado anos depois por Rigby (2001) a uma amostra de 
gestores hoteleiros indicou que o uso da gestão estratégica oferece um maior nível de 
satisfação relativamente a qualquer outra técnica de gestão utilizada, admitindo 81% dos 
entrevistados executar essa mesma gestão estratégica. Com isto percebemos a 
importância deste tipo de gestão para o setor hoteleiro e a facilidade que a sua 
implementação tem em criar vantagem competitiva que permite a obtenção de melhores 
resultados. 
Não obstante, é necessária a perceção por parte das empresas de que ao seu desempenho 
não está apenas associado o resultado dos seus próprios esforços, recursos e capacidades, 
mas também a qualidade das relações que mantém com os seus fornecedores, 
concorrentes e clientes (Silva, 2009). Deste modo, a gestão estratégica não deverá apenas 
focar-se em aspetos como o preço, mas também em aspetos que igualmente influenciam 
as decisões do cliente, já que é dele que depende, de forma direta, a receita de alojamento. 
Podemos acrescentar que, tendo em conta a saturação dos mercados e a sua concorrência 
cada vez mais feroz, os ganhos das empresas não estão associados apenas às 
características do seu produto/serviço mas também à satisfação dos clientes (Egan, 2003).  
Segundo Phillips (1999), quando as entradas, processos, produtos, mercados e as 
características do ambiente de negócios são congruentes com os objetivos da empresa, a 
vantagem competitiva, essencial para o sucesso da organização, é alcançada, o que faz 
com que medir o desempenho represente uma atividade de absoluta importância para 
qualquer gestor hoteleiro. 
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No mesmo sentido, uma vez que os consumidores têm acesso ao preço do produto/serviço 
mas não ao seu custo, Bowman e Faulkner (1997) defendem que a vantagem competitiva 
é conseguida através da oferta de um produto ou serviço que os clientes entendem como: 
a) melhor do que o da concorrência, independentemente de qual seja o preço praticado; 
b) igual ao da concorrência mas a um preço mais baixo; ou c) melhor do que o da 
concorrência e mais barato. Desta forma, os autores introduzem a noção de que os 
potenciais compradores irão examinar preço e qualidade percebida no momento de 
decisão de compra. 
Desta forma, torna-se essencial compreender que no setor dos serviços a relação com o 
cliente assume um elevado peso e contribui para a qualidade percebida pelo cliente, que, 
juntamente com o aumento da concorrência e a maior disponibilidade de informação para 
os clientes, implica o desenvolvimento de estratégias de marketing e segmentação de 
produtos por parte das empresas, bem como o seu foco, não só em conquistar novos 
clientes mas também em manter satisfeitos os já existentes (Rutherford e O’Fallon, 2007).  
As decisões que fazem parte da vertente estratégica da gestão da empresa são 
desempenhadas essencialmente por dois departamentos dentro de um hotel: o 
departamento de Revenue Management e o departamento de Marketing. Por ter sido o 
departamento escolhido para a realização do estágio, segue-se uma descrição do primeiro.  
 
3.3. Revenue Management 
 
Tendo sido o departamento de Revenue Management aquele que enquadrou o estágio que 
suporta o presente relatório considera-se pertinente uma focalização na sua abordagem 
concetual e respetivas implicações. 
O desenvolvimento de sistemas de Revenue Management revelou-se uma das primeiras 
aplicações da abordagem de otimização do preço e da receita pelas companhias aéreas de 
passageiros em 1980. Outras indústrias, como a indústria hoteleira, por usarem sistemas 
de reservas iguais ou similares, começaram igualmente a desenvolver o uso de Revenue 
Management, que é apontado por Phillips (2005:120) como “a estratégia e as táticas 
utilizadas por um número de indústrias para gerir a alocação da sua capacidade para 
as diferentes classes de tarifas ao longo do tempo, a fim de maximizar a receita”. 
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As empresas precisam, cada vez mais, de tomar mais decisões sobre o preço e de forma 
mais rápida para conseguirem responder às ações competitivas, às mudanças do mercado 
ou à situação do seu inventário, uma vez que não há tempo para a realização de estudos 
de mercado sempre que é necessária uma alteração no preço, sendo a brevidade de 
resposta estritamente necessária (Phillips, 2005). 
De acordo com Phillips (2005), o Revenue Management é aplicável quando se verificam 
as seguintes condições: a) a capacidade é limitada e imediatamente perecível, como um 
quarto de hotel vazio que não pode ser armazenado para dar resposta a procura futura; b) 
os clientes podem fazer reservas antecipadas, que são comuns em indústrias com 
capacidade restrita e perecível, uma vez que os mesmos precisam de garantir 
anteriormente que a capacidade estará disponível quando estes precisarem de a consumir, 
permitindo aos hotéis acompanhar a procura por noites futuras e ajustar os preços de 
modo a equilibrar a oferta e a procura; c) os preços são alterados, abrindo e fechando 
classes de reserva pré-definidos que permitem aos hotéis estabelecer um conjunto de 
preços para cada tipologia de unidade de alojamento para cada noite; e d) o vendedor 
pode abrir ou fechar essas tipologias como entender, podendo mudar a disponibilidade 
das classes de tarifas ao longo do tempo.  
Ao departamento de Revenue Management cabe o desenvolvimento das estratégias de 
preços, que se descrevem de seguida. 
 
3.3.1. Estratégias de preços 
 
Numa fase inicial, revela-se essencial ter em conta que se uma dada estratégia leva a bons 
resultados em algumas empresas, existem outras empresas em que a mesma estratégia 
pode conduzir a resultados desastrosos, daí a importância de se proceder a uma análise 
económica para cada caso (Mata, 2013). 
Neste seguimento, a diferença entre o desenvolvimento de estratégias de preços, isto é, 
prever aquilo que poderá acontecer no mercado e colocar preços em função desses 
acontecimentos, e a escolha de preços convencional, iguala-se com a diferença entre gerir 
as condições de mercado de forma proactiva ou reagir a essas mesmas condições. Desta 
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forma, conseguimos perceber a razão pela qual duas empresas similares podem atingir 
diferentes resultados. Torna-se, porém, necessário esclarecer que os objetivos da 
estratégia de preços variam consoante as características e o posicionamento da indústria 
em que a empresa se insere. Não obstante, pode dizer-se que, de modo geral, a estratégia 
de preços deve ser guiada por três princípios fundamentais: 1) basear-se no valor que cria 
ao consumidor; 2) ser proactiva, ou seja, não deve ser uma reação mas sim uma 
antecipação; e 3) ter como função conduzir ao lucro (Nagle e Hogan, 2006).  
Importa referir que a escolha de preços convencional, orientada unicamente de forma a 
garantir um aumento complementar dos lucros, pode não ser eficaz a médio e longo prazo, 
dado o aumento contínuo da competitividade do mercado e a exigência de valor, cada vez 
maior, na relação comercial por parte do consumidor (Cressman, 1999). É também de 
salientar que no desenvolvimento de estratégias de preços se revela fundamental tomar 
em consideração que o preço irá ser fortemente influenciado pela qualidade, pois quanto 
mais esta se eleva, maior vai poder ser o preço aplicado e, provavelmente, maiores irão 
ser as vendas, na medida em que o fornecimento de um serviço de alta qualidade se 
constitui fator crítico para o sucesso dos hotéis (Fick e Ritchie, 1991), fazendo, por seu 
turno, com que os consumidores esperem que preços altos correspondam a alta qualidade 
(Verhoeven, Van Rompay e Pruyn, 2009). 
Quando aplicadas corretamente, as estratégias de preço podem servir de alavanca para as 
empresas, conduzindo-as ao crescimento rentável e ao alcance de objetivos de negócio. 
No entanto, estas estratégias acarretam a necessidade de coordenação entre as decisões 
competitivas, de marketing e financeiras para que se torne possível definir preços que 
permitam atingir o lucro. Ignorar a ligação entre as estratégias de preços e o marketing 
pode conduzir as empresas ao aumento de preços acompanhado de uma diminuição dos 
lucros (Nagle e Hogan, 2006).  
Segundo Chan e Wong (2006), a decisão do cliente incide sobre o hotel que lhe 
proporcione a máxima utilidade, tendo em conta a relação entre os benefícios da compra 
e preço que este irá ter de pagar pela mesma. Assim sendo, assumindo o preço papel de 
peso na decisão do cliente, deve constituir-se preocupação central de uma empresa, uma 
vez que este influencia diretamente a sua receita e contribui para o seu lucro, imagem e 
participação no mercado. 
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No caso da indústria hoteleira, procura-se o equilíbrio entre o baixo custo e a 
diferenciação. O mínimo esperado pelos clientes é um quarto limpo, roupa de cama e 
algum nível de conforto (Harrison e Enz, 2005). Uma vez cumpridos os padrões básicos 
de qualidade, a diferenciação advém da oferta de mais do que o esperado. Em hotéis onde 
se pretende manter os custos reduzidos, o interesse principal passa por manter os preços 
baixos de modo a atrair os segmentos do mercado que se encontrem interessados em 
gastar pouco e onde a diferenciação assume um papel secundário. Por outro lado, as 
empresas que seguem uma estratégia de diferenciação procuram um mercado amplo, 
através da oferta de experiências de alta qualidade que atraem tanto viajantes em negócios 
como em lazer, não descorando das suas posições de custo.  
Nesta indústria, o produto/serviço deve atrair, de modo particular, um segmento de 
mercado específico e, por isso, as empresas deverão ser capazes de identificar o seu 
segmento alvo, segmentando o mercado, e fazer-lhe a melhor oferta, dentro das que estão 
disponíveis no seio da sua concorrência (Hooley, Saunders e Pearcy, 2008). As empresas 
poderão focar-se num determinado grupo de compradores, num determinado destino 
geográfico ou no aprovisionamento de benefícios para um determinado grupo de clientes 
(Evans, Campbell e Stonehouse, 2006). McCabe (2009) clarifica que os métodos mais 
comuns usados para segmentar o turismo e os mercados hoteleiros são demográficos, 
como a idade, comportamentais, como o motivo da viagem, e psicográficos, como a 
personalidade do cliente. 
Neste sentido, a política de preços no setor dos serviços deve ter em consideração o perfil 
do cliente, o produto e a sua natureza, bem como o local da venda, o momento e a 
quantidade da compra (Nagle e Hogan, 2006). Partindo do pressuposto de que cada 
produto ou serviço é dirigido a um segmento de mercado específico, as empresas devem 
ter uma estrutura de preços de acordo com as características desse segmento (Mata, 2013). 
Posto isto, a definição de estratégias de preços deverá iniciar-se pelo esclarecimento de 
três questões fundamentais, incluindo o preço necessário para cobrir os custos e os lucros 
objetivados, o preço que o cliente está disposto a pagar e o preço necessário para satisfazer 
os objetivos de vendas. Nesta fase é ainda necessário atentar na sensibilidade ao preço 
por parte dos consumidores, uma vez que a compreensão desta sensibilidade constituir-
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se-á uma mais-valia para as empresas no momento de aplicarem estratégias de preços 
(Nagle e Hogan, 2006). 
Especificamente pode dizer-se que as estratégias de preços assumem diferentes formas 
consoante a estrutura do mercado em que a empresa se encontra, já que esta última pode 
afetar profundamente a conduta e a performance financeira das empresas. A estrutura do 
mercado pode ser, num extremo, de concorrência perfeita e monopólio no outro, entre 
estes dois extremos encontram-se duas outras categorias, a concorrência monopolística e 
o oligopólio (Besanko, Dranove, Shanley e Schaefer, 2013).  
Baye (2006) apresenta diferentes estratégias de preços segundo as estruturas de mercado: 
estratégias de preços aplicadas em mercados monopolistas e de concorrência 
monopolística, em mercados em oligopólio Cournot (concorrência pela quantidade 
produzida) e em mercados em oligopólio Bertrand (concorrência pelo preço). Importa 
salientar que a escolha de preços é apenas possível em empresas que têm poder de 
mercado e que por isso têm influência sobre os preços que praticam, não existindo, desta 
forma, a aplicação de estratégias de preços em mercados de concorrência perfeita. Neste 
sentido, revela-se fundamental os gestores estarem esclarecidos acerca de estratégias 
básicas de preços para maximizar os lucros das suas empresas, sendo, no entanto, 
necessário perceber que as decisões de preços ótimos varia de empresa para empresa, 
dependendo, como foi visto, da estrutura de mercado e dos instrumentos disponíveis.  
No âmbito do comportamento estratégico da empresa, esclarecemos que a entidade de 
acolhimento, fazendo parte de uma grande cadeia hoteleira internacional, encontra-se 
tipicamente num mercado de oligopólio Bertrand, isto é, onde a concorrência no mercado 
é feita através do preço e acontece entre poucas empresas, com algumas barreiras à 
entrada, onde existe diferenciação do produto e restrições de capacidade de oferta de 
serviços. Por deter poder de mercado, o Sheraton Porto Hotel & Spa pode determinar o 
preço que maximiza os seus lucros.  
Como no caso específico da entidade de acolhimento a concorrência é feita através do 
preço mas existe diferenciação do produto, a concorrência assume diferentes formas do 
que assumiria no caso de o produto ser homogéneo. Quando o produto é homogéneo e o 
elemento chave da  concorrência é o preço, existe uma tendência natural para que os 
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preços praticados pelas empresas sejam iguais ao custo marginal, o que faz com que, 
quando existem custos fixos importantes, possa conduzir a perdas significativas para os 
intervenientes, embora haja alguns fatores que possam temperar esta situação. Por outro 
lado, a concorrência feita pelo preço não é tão intensa quando acompanhada de 
diferenciação do produto (Baye, 2006), permitindo que os preços estejam acima do custo 
marginal, devido ao facto de os produtos das diferentes empresas não serem exatamente 
idênticos aos dos seus concorrentes e, desta forma, os consumidores terem preferências 
distintas. Neste caso, as empresas terão algum poder de mercado podendo mesmo elevar 
os seus preços acima dos preços dos concorrentes sem que isso implique a perda da 
totalidade dos seus clientes, o que faz com que a decisão ótima da empresa seja a prática 
de um preço acima do custo marginal (Mata 2013).  
Convém esclarecer que, apesar de nesta estrutura de mercado o produto/serviço seja 
tipicamente homogéneo, as empresas apresentem o mesmo custo unitário de produção, a 
estratégia das empresas seja exclusivamente sobre preços e a informação seja perfeita 
entre os agentes, não é isso que se verifica na prática na indústria hoteleira. Embora esta 
indústria se veja compreendida nesta estrutura de mercado, diferentemente ao que se 
aponta na teoria, verificam-se algumas especificidades, uma vez que os custos de 
produção das empresas são diferentes, a estratégia envolve outras variáveis para além do 
preço e a informação não é perfeita. 
A concorrência pode, desta forma, ter impacto sobre os preços e os resultados que as 
empresas atingem, podendo ser atenuada, como vimos, através da diferenciação do 
produto ou da existência de limites de capacidade (Mata, 2013), o que se verifica na 
indústria hoteleira, já que o serviço oferecido é diferenciado, uma vez que cada hotel tem 
padrões de serviço distintos e a experiência que proporciona aos seus clientes também 
difere daquela que é proporcionada pelos seus concorrentes, e que as unidades de 
alojamento disponíveis para venda não podem ser aumentadas no curto prazo. 
Sendo esta estrutura de mercado composta por poucas empresas, as estratégias de preços 
aplicadas por cada uma delas afeta sensivelmente o preço de mercado, que pode ser acima 
ou abaixo dos custos marginais, dependendo da interação entre os oligopolistas, do grau 
de diferenciação do produto/serviço e da restrição de capacidade, isto é, se as empresas 
não podem moldar a sua oferta à procura (Besanko et al., 2013). Os autores Besanko et 
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al. (2013) defendem que quando uma empresa sai do mercado, as restantes devem tentar 
aumentar o seu preço o que, no entanto, pode atrair um novo concorrente. 
Para além disto, existem ainda estratégias de preços que são aplicadas tipicamente em 
mercados de oligopólio Bertrand, particularmente úteis para atenuar a guerra de preços 
natural nesta estrutura de mercado. Estas estratégias passam pela harmonização de preços, 
que deverá começar por uma discriminação de preços entre os consumidores, onde a 
empresa estipula um preço aos seus clientes e garante igualar qualquer preço inferior 
oferecido por um concorrente; pela promoção de fidelidade dos consumidores à marca, 
onde se pretende que estes comprem o produto/serviços da empresa à qual são fiéis, ainda 
que outra pratique um preço melhor; e por preços inconstantes, estratégias em que a 
empresa varia intencionalmente o preço, de hora em hora ou de dia para dia, de modo a 
ocultar informações de preços aos seus consumidores e concorrentes, promovendo a 
incerteza (Baye, 2006). 
Juntamente com as estratégias específicas da concorrência Bertrand, existem ainda 
algumas outras estratégias potenciadoras de lucro, já que em alguns mercados, os lucros 
poderão ser aumentados se não for cobrado um preço único por unidade igual a todos os 
consumidores, onde a receita marginal é igual ao custo marginal. O autor Baye (2006) 
apresenta-nos várias estratégias, entre as quais se encontra a discriminação de preços, 
adequada para empresas com várias estruturas de custos e graus de interdependência de 
mercado. Esta estratégia de preços permite às empresas aumentar os seus lucros, através 
da extração do excedente adicional por parte dos consumidores. Outra estratégia 
explorada pelo autor é o peak-load pricing, que permite o aumento dos lucros a empresas 
que têm estruturas especiais de custos e procura (Baye, 2006).  
No mesmo sentido, Mata (2013) esclarece as seguintes decisões de preços: discriminação 
de preços, preços não lineares (que incluem os descontos de quantidade, preços por bloco, 
tarifas em duas partes e descontos em quantidade e pacotes), preços conjuntos, preços ao 
longo do tempo e preços dentro da empresa (que incluem os preços de transferência e os 
preços de revenda obrigatórios).  
No caso da entidade de acolhimento, as principais decisões de preços incidem sobre 
discriminação de preços e preços ao longo do tempo, mais especificamente preços 
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sazonais, que neste relatório apontamos como peak-load pricing, pelo que apresentamos 
de seguida uma abordagem mais aprofundada destes conceitos. 
  
3.3.1.1. Discriminação de preços 
 
Existem empresas que praticam um preço único para cada produto, sendo que neste caso 
o problema central se prende com a escolha do melhor preço a praticar. No entanto, essas 
empresas perdem duas fontes potenciais de lucro se tivermos em conta que, por um lado, 
a maioria dos clientes que compra o produto/serviço estaria disposta a pagar um preço 
superior ao praticado e que, por outro, uma grande parte de clientes que não está disposta 
a pagar o preço praticado, estaria disposta a pagar pelo produto mais do que custa produzi-
lo, o que se podia tornar um gerador de lucro adicional (Mata, 2013). 
É neste sentido que surge a discriminação de preços, segmentação de mercado em 
bibliografia proveniente de áreas da gestão de empresas, que passa pela venda do mesmo 
produto a preços distintos a diferentes clientes (Mata, 2013). A prática de diferentes 
preços aos consumidores pelo mesmo produto/serviço tem por objetivo extrair o maior 
excedente possível dos consumidores, sendo que o excedente potencial existe na área 
entre a curva da procura e a curva dos custos marginais, o que não acontece de forma tão 
eficaz quando se aplicam preços uniformes (Baye, 2006).  
Todavia, a possibilidade de praticar um segundo preço surge apenas se for possível 
impedir o primeiro grupo de consumidores, que tem uma valorização do produto mais 
elevada, de comprar ao preço mais baixo, e que este preço fique apenas acessível aos 
consumidores com valorizações mais baixas. Para tal, admite-se que a empresa tem poder 
de mercado e que pode identificar os consumidores com valorizações superiores ao 
primeiro preço e que pode eficazmente separá-los dos restantes consumidores, sabendo 
que consumidores pertencem a cada um dos grupos (Mata, 2013). 
Não obstante, a implementação prática da discriminação de preços apresenta alguns 
obstáculos. Por um lado, a identificação dos segmentos para os quais o produto deve ser 
oferecido a preços diferenciados e respetiva separação desses segmentos, já que os 
consumidores, uma vez sabendo que a empresa irá usar as suas informações em benefício 
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próprio, não informam a que segmento pertencem, levando a que a segmentação tenha de 
ser realizada de forma indireta. Por outro lado, existe a questão da revenda do produto ou 
arbitragem, pelo que subsiste a dificuldade de manter os diversos segmentos separados, 
devendo a empresa certificar-se de que os consumidores que compram ao preço mais 
baixo não o revendam aos restantes consumidores (Mata, 2013).  
A revenda do produto ou arbitragem pode, porém, ser controlada através de um conjunto 
de estratégias: pela natureza do produto, já que nos serviços esta é mais difícil pelo 
consumo ocorrer normalmente no mesmo momento em que o serviço é prestado; por 
custos associados à transação como custos de transporte; pelo uso de garantias específicas 
de território; ou por integração vertical (Church e Ware, 2000). Contudo, existem 
dificuldades óbvias que podem comprometer na prática a possibilidade de segmentar os 
mercados e, em particular, de os segmentar de acordo com um esquema de preços ótimos 
(Mata, 2013). 
Para a empresa conseguir atingir o seu lucro máximo seria imprescindível, como vimos, 
que a mesma soubesse qual a valorização que cada consumidor faz do produto e 
conseguisse vender o produto a cada consumidor a esse preço, o que seria possível devido 
à redução do excedente do consumidor e da ineficiência provocada pela existência de 
poder de mercado. Todavia, como raramente é possível esta perfeita identificação da 
valorização que cada consumidor faz do produto, as empresas praticam preços diferentes 
para os diversos segmentos da procura para aumentarem os lucros, sendo que aquela que 
se apresenta como a regra básica é a aplicação de preços mais elevados aos segmentos 
que demonstrem menores elasticidades da procura. Desta forma, quantos mais grupos de 
segmentação da procura a empresa conseguir identificar, e com isto aumentar o número 
de preços praticados, maior será o seu lucro, sendo que a situação limite é aquela onde a 
empresa consegue identificar o montante máximo que cada consumidor está disposto a 
pagar e cobrar-lhe esse valor, fazendo com que esta se aproprie de todo o excedente 
gerado no mercado e atinja o lucro máximo possível (Mata, 2013). 
Neste seguimento, à situação em que a empresa consegue discriminar perfeitamente os 
preços de forma a cobrar a cada consumidor exatamente o montante da sua valorização 
dá-se o nome de discriminação perfeita ou discriminação de primeiro grau, onde cada 
unidade é vendida a um preço diferente e, visto que cada consumidor paga a totalidade 
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da sua valorização, não há lugar ao surgimento de qualquer excedente do consumidor 
(Mata, 2013). No entanto, a sua implementação é de difícil execução, uma vez que a 
empresa precisa de conhecer a quantia máxima que o cliente está disposto a pagar por 
cada unidade do bem, ao mesmo tempo que, como vimos, tem de ser capaz de prevenir 
que o produto não seja revendido (Church e Ware, 2000).   
Por seu turno, a discriminação de preços de segundo grau acontece quando as empresas 
sabem que os consumidores diferem entre si, demonstrando-se, contudo, incapazes de 
identificar os consumidores individuais, de modo a conseguir discriminar diretamente. 
De tal facto resulta a necessidade de construção de esquemas de preços que são iguais 
para todos os consumidores, ainda que alguns possam consumir mais do que outros, 
fazendo com que os preços médios e os preços marginais sejam diferentes entre eles 
(Church e Ware, 2000).  
Por sua vez, a discriminação de preços de terceiro grau, ou segmentação de mercado, 
apresenta-se como a discriminação de preços mais comum e acontece quando “o 
vendedor conhece algumas características de compradores que são suscetíveis de afetar 
a sua procura” (Church e Ware, 2000: 164). Este tipo de discriminação ocorre quando a 
empresa vende o seu produto a diferentes clientes por diferentes preços, através da 
segmentação de mercado em grupos de consumidores com procuras distintas, sendo 
cobrados preços mais elevados aos grupos de consumidores que têm uma menor 
elasticidade preço da procura. Este tipo de discriminação de preços surge mais 
frequentemente na venda de serviços porque estes são normalmente consumidos no 
momento da compra, sendo, deste modo, não armazenáveis, o que exige a separação de 
segmentos e consequente desenho de preços adaptados aos diferentes segmentos de 
consumidores, onde cada segmento tem, naturalmente, um preço e elasticidade diferentes 
(Church e Ware, 2000). Neste caso, os hotéis normalmente oferecem preços mais baixos 
às empresas que os procuram com mais frequência do que aos clientes particulares que 
fazem utilizações esporádicas, e fazem ainda descontos às agências de viagens que 
compram grandes blocos de reservas. No setor da prestação de serviços, o preço, por 
vezes, difere de cliente para cliente, o que é facilitado pelo facto de os serviços não serem 
padronizados (Mata, 2013).    
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Assim sendo, a discriminação de preços pode aumentar os lucros de empresas em 
indústrias com estruturas monopolistas, de concorrência monopolísticas ou oligopolistas, 
sendo, contudo, necessário ter em conta que cada tipo de discriminação requer que o 
gestor tenha diferentes tipos de informações acerca dos consumidores (Baye, 2006). 
 
3.3.1.2. Peak-load pricing 
 
Existem produtos/serviços cujos preços sofrem variações cíclicas que não podem ser 
explicadas por impaciência ou incerteza relativamente à procura. A indústria hoteleira 
sofre estas variações, uma vez que, na época alta os hotéis vêm a sua procura aumentar 
de forma exponencial e, por outro lado, na época baixa vêm a sua procura diminuir, o que 
faz com que os hotéis tenham estruturas de custo e procura especiais. É na época alta que 
os hotéis aumentam os seus preços, visto que nesta altura normalmente encontram-se no 
limite da sua capacidade (Mata, 2013).  
A variação da procura relativamente à capacidade origina o tradicional problema de peak-
load, que ocorre quando: a) a empresa fornece serviços ao longo de um número de 
períodos de tempo que têm diferente procura (procura cíclica); b) quando a empresa tem 
uma capacidade inalterável durante os diferentes períodos de tempo; e c) quando a sua 
produção não é armazenável (Braeutigam, 1989). 
No caso da indústria hoteleira, como vimos, a procura revela variações previsíveis, já que 
esta varia da época alta para a época baixa, uma vez que os turistas em lazer, que 
geralmente viajam no verão, fazem crescer substancialmente a procura relativamente aos 
níveis de inverno, que são essencialmente determinados por viagens de negócios. Por 
outro lado, a natureza da sua capacidade torna impossível que esta se ajuste para dar 
resposta à procura, como aumentá-la em períodos de pico e diminuí-la em períodos de 
procura mais baixa, visto que, depois de um hotel se encontrar construído, a sua 
capacidade hoteleira instalada mantém-se independentemente da procura, sendo forçada 
a manter o seu inventário fixo (Church e Ware, 2000). Estas características, juntamente 
com a impossibilidade de armazenar o serviço em questão, que é consumido no momento 
em que é prestado, fazem com que a variação sazonal da procura leve ao surgimento de 
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preços que variem também sazonalmente. O preço na época baixa é naturalmente inferior 
ao da época alta pela procura e os custos de operação serem inferiores. Desta forma, as 
variações periódicas de preços destinam-se a explorar variações sazonais da procura, onde 
a característica distintiva destes produtos derivado do facto de os custos relevantes para 
a determinação dos preços serem distintos nas diferentes épocas (Mata, 2013). 
O peak-load pricing surge então como alternativa rentável para as empresas quando a 
procura nos momentos de pico é tão elevada que a sua capacidade não consegue dar 
resposta a todos os clientes (Baye, 2006). Desta forma, partindo do pressuposto que a 
capacidade deve ser alocada de forma ótima em todos os períodos, os preços devem ser 
baixos em períodos de procura baixa, para incentivar a utilização da capacidade e, em 
períodos de procura alta, deverão ser mais altos de modo a racionar a capacidade 
disponível para aqueles consumidores que têm uma maior disponibilidade para pagar, ou 
seja, aqueles que estão dispostos a pagar preços mais altos, maximizando desta forma a 
receita e contornando os problemas dos picos de procura (Church e Ware, 2000).  
Um grande número de modelos formais foi desenvolvido na literatura para caracterizar 
preços economicamente eficientes para o problema de peak-load, concluindo que estes 
são preços que variam, de alguma forma, ao longo do tempo. Deste modo, o peak-load 
pricing é apontado como uma forma de discriminação de preços ao longo de períodos de 
tempo (Braeutigam, 1989).  
Nagle (1984) salientou a importância de incorporar os princípios de peak-load pricing em 
modelos que analisam o comportamento do preço em empresas privadas como 
restaurantes e hotéis, uma vez que os primeiros atraem mais procura em horas específicas 
e os segundos em alturas do ano específicas, contando com variações previsíveis na 
procura. O peak-load pricing é extremamente útil para empresas maximizadoras de lucro 
que enfrentam variações previsíveis na procura e que operam em mercados competitivos. 
Assim, estas empresas devem esforçar-se por controlar a procura em cada período através 
dos preços, o que significa que, oferecendo diferentes preços em diferentes períodos, 
motivam os clientes a dispersar-se ao longo dos períodos de uma forma rentável 
(Gerstner, 1986).  
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Capítulo 4: Estudo empírico 
 
Como havíamos explicado na revisão de literatura, a abordagem da Economia em geral e 
também da Economia da Empresa é uma abordagem analítica. O seu método parte da 
construção de modelos económicos, ou seja, representações simplificadas da realidade 
que se pretende analisar. Através dos modelos, isolam-se os aspetos essenciais do 
fenómeno em análise e estudam-se as relações entre eles, onde se pretende que resultem 
indicações sobre se, nas circunstâncias analisadas pelo modelo, é ou não desejável, por 
exemplo, uma subida no preço (Mata, 2013).   
No presente relatório propomo-nos a estudar a relação entre o preço médio praticado na 
entidade de acolhimento e a taxa de ocupação com a receita de alojamento registada no 
período de 1 de Janeiro a 31 de Dezembro de 2014. 
 
4.1. Recolha de dados 
 
Para a realização do estudo utilizou-se metodologia de investigação quantitativa, 
recorrendo-se nomeadamente à análise estatística dos dados obtidos. Estes dados foram 
disponibilizados pelo Sheraton Porto Hotel & Spa e referem-se ao ano 2014, que 
compreende o período em que ocorreu o estágio. Desta forma, a recolha de dados ocorreu 
na própria entidade de acolhimento, sendo que, por uma questão de proteção dos mesmos, 
os valores das variáveis não serão apresentados.  
Procedeu-se ao tratamento estatístico dos dados através do software aplicativo SPSS de 
modo a testar-se a eficácia das estratégias levadas a cabo pelo hotel durante o período 
acima referido, isto é, se a subida de preços foi acompanhada de uma subida na receita de 
alojamento.  
 
4.2. Definição das variáveis 
 
As variáveis podem ser quantitativas ou qualitativas. As variáveis quantitativas 
apresentam-se sob a forma numérica e subdividem-se em contínuas, onde a apresentação 
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de valores fracionais faz sentido, ou discretas, onde apenas faz sentido assumirem 
números inteiros. Relativamente às variáveis qualitativas, estas apresentam-se por várias 
categorias, não possuindo valores quantitativos. Também estas se subdividem em 
nominais, onde não existe uma ordenação dentro das categorias, ou ordinais, quando pelo 
contrário existe uma ordenação entre as categorias (Reis, 2008). 
No caso em estudo, todas as variáveis são quantitativas contínuas, uma vez que tanto a 
variável dependente (receita de alojamento) como as variáveis independentes (taxa de 
ocupação e preço médio) se apresentam sob a forma numérica, onde fazem sentido 
valores fracionais. 
 
4.3. Análise de correlação entre as variáveis 
 
Este ponto procura analisar as correlações entre a variável dependente, isto é, a receita de 
alojamento, e cada uma das variáveis independentes, a taxa de ocupação e o preço médio. 
Estas correlações são descritas pelos gráficos 3, 4, 5 e 6 expostos de seguida, onde os dois 
primeiros correspondem ao período de Outubro a Março de 2014 e os dois últimos ao 
período de Abril a Setembro de 2014.  
 
Gráfico 3 – Correlação entre receita de alojamento e taxa de ocupação no período de 
Outubro a Março  
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Gráfico 4 – Correlação entre receita de alojamento e preço médio no período de 
Outubro a Março 
 
Gráfico 5 – Correlação entre receita de alojamento e taxa de ocupação no período de 
Abril a Setembro 
 
Gráfico 6 – Correlação entre receita de alojamento e preço médio no período de Abril a 
Setembro 
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Através da análise de correlações acima descrita, foi-nos possível perceber a existência 
de correlação entre a variável dependente e as variáveis independentes, em ambos os 
períodos, embora o coeficiente de determinação (R²) tenha sido mais elevado na 
correlação entre a receita de alojamento e o preço médio no período de Outubro a Março 
e na correlação entre a receita de alojamento e a taxa de ocupação de Abril a Setembro. 
Desta forma, quanto maior o valor da taxa de ocupação (Gráfico 3 e 5) e do preço médio 
(Gráfico 4 e 6), maior tenderá a ser a receita obtida nesses períodos. 
 
4.4. Análise e discussão dos resultados 
 
Com o objetivo de aferir a existência ou não de uma relação entre o valor do preço médio 
e da taxa de ocupação com a receita de alojamento obtida no ano 2014, tendo em conta a 
sazonalidade, procedemos a uma análise de regressão linear entre estas variáveis nos 
períodos de Outubro a Março e de Abril a Setembro do mesmo ano. 
 
Período de Outubro a Março 
 
Através do método de regressão stepwise obtivemos dois modelos explicativos (Tabela 
5), em que o primeiro exclui a variável preço médio e no segundo são consideradas as 
duas variáveis independentes (Tabela 6). 
Dos dois modelos explicativos, como podemos ver na Tabela 7, quer o primeiro modelo 
F (1, 180) = 511.155, p < .001 quer o segundo F (2, 179) = 400.702, p < .001 são 
significativos. No entanto, consideramos o segundo mais consistente, uma vez que 
apresenta um valor de correlação múltipla de R = .904 e R² = .817, e o primeiro um valor 
inferior R= . 860 e R² = .740 (Tabela 5), ou seja, as duas variáveis em conjunto explicam 
melhor a variação da receita, do que excluindo a variável com menos peso nessa variação, 
que neste caso é a variável preço médio.  
Analisando as duas variáveis verificamos que, de facto, quer o valor do preço médio (β = 
.289, p < .001), quer  a taxa de ocupação (β = .783, p < .001), como podemos verificar na 
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Tabela 8, predizem de forma significativa o valor da receita no período entre Outubro e 
Março.  
Tabela 5 – Resumo dos modelos de Outubro a Março 
 
 
Tabela 6 – Variáveis excluídas de Outubro a Março 
 
Model Beta In T Sig. Partial Correlation CollinearityStati
stics 
Tolerance 
1 Preço Médio ,289b 8,737 ,000 ,547 ,929 
a. Dependent Variable: Receita 
b. Predictors in the Model: (Constant), Taxa de Ocupação 
 
Tabela 7 – Análise da variância (ANOVA) de Outubro a Março 
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 4746420567,078 1 4746420567,078 511,155 ,000b 
Residual 1671421028,833 180 9285672,382   
Total 6417841595,911 181    
2 
Regression 5246086375,789 2 2623043187,894 400,702 ,000c 
Residual 1171755220,122 179 6546118,548   
Total 6417841595,911 181    
a. Dependent Variable: Receita; b. Predictors: (Constant), Taxa de Ocupação c. Predictors: 
(Constant), Taxa de Ocupação, Preço Médio 
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Tabela 8 – Coeficientes de Outubro a Março  
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -518,156 667,592  -,776 ,439 
Taxa de Ocupação 236,749 10,472 ,860 22,609 ,000 
2 
(Constant) -16953,070 1962,869  -8,637 ,000 
Taxa de Ocupação 215,537 9,121 ,783 23,630 ,000 
Preço Médio 193,954 22,200 ,289 8,737 ,000 
a. Dependent Variable: Receita 
 
 
Período de Abril a Setembro 
 
Para este período voltamos a recorrer ao método de regressão stepwise e mais uma vez 
obtivemos dois modelos explicativos (Tabela 9), em que o primeiro exclui a variável 
preço médio e o segundo considera as duas variáveis independentes em simultâneo 
(Tabela 10). 
Como podemos observar na Tabela 11, uma vez mais, quer o primeiro modelo F (1, 181) 
= 25.378, p < .001, quer o segundo F (2, 180) = 19.832, p < .001, são significativos. O 
segundo modelo, que considera as duas variáveis em conjunto, apresenta um valor de 
correlação múltipla de R = .425 e R² = .181, e o primeiro um valor inferior R= . 351 e R² 
= .123 (Tabela 9), isto é, à semelhança do período analisado anteriormente, as duas 
variáveis em conjunto explicam melhor a variação da receita, do que excluindo a variável 
preço médio.  
Desta forma concluímos que, quer o valor do preço médio (β = .249, p< .001), quer  da 
taxa de ocupação (β = .283, p< .001), como podemos verificar na Tabela 12, predizem  
uma vez mais de forma significativa o valor da receita neste período, ou seja, quanto  
maior o valor da taxa de ocupação (Gráfico 5) e maior o valor do preço médio (Gráfico 
6) maior tenderá a ser a receita obtida. Não obstante, o modelo apenas explica 18,1% da 
variação total dos dados, o que demonstra um decréscimo na qualidade do modelo quando 
comparado com o modelo testado no período anterior, o que limita a extrapolação deste 
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modelo para outros casos, sendo que através de outros métodos de regressão os valores 
não melhoraram. 
Tabela 9 – Resumo dos modelos de Abril a Setembro 
 
 
Tabela 10 – Variáveis excluídas de Abril a Setembro 
 
Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity Statistics 
Tolerance 
1 Preço Médio ,249b 
3,55
7 
,000 ,256 ,927 
a. Dependent Variable: Receita 
b. Predictors in the Model: (Constant), Taxa de Ocupação 
 
Tabela 11 – Análise da variância (ANOVA) de Abril a Setembro 
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 491680613,892 1 491680613,892 25,378 ,000b 
Residual 
3506677149,95
7 
181 19373906,906 
  
Total 
3998357763,85
0 
182 
   
2 
Regression 721979374,731 2 360989687,366 19,832 ,000c 
Residual 
3276378389,11
8 
180 18202102,162 
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Total 
3998357763,85
0 
182 
   
a. Dependent Variable: Receita; 
b. Predictors: (Constant), Taxa de Ocupação; 
c. Predictors: (Constant), Taxa de Ocupação, Preço Médio 
 
Tabela 12 – Coeficientes de Abril a Setembro  
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 4775,834 2155,524  2,216 ,028 
Taxa de Ocupação 123,513 24,518 ,351 5,038 ,000 
2 
(Constant) -2108,460 2847,999  -,740 ,460 
Taxa de Ocupação 99,739 24,687 ,283 4,040 ,000 
Preço Médio 100,605 28,284 ,249 3,557 ,000 
a. Dependent Variable: Receita 
 
 
 
De um modo global podemos concluir que, quer a taxa de ocupação, quer o valor do preço 
médio têm um peso significativo na variação da receita em ambos os períodos, sendo 
muito mais expressivo no período entre Outubro e Março. Apesar da maior 
preponderância da variável taxa de ocupação em ambos os períodos, o valor do preço 
médio também se revela importante para explicar a variação da receita, sendo que no 
período entre Abril e Setembro as duas variáveis têm um peso relativamente aproximado. 
No período entre Outubro e Março, o modelo de regressão permite-nos concluir que 81,7 
% da variação da receita se deveu ao valor do preço médio e à taxa de ocupação, no 
entanto entre Abril e Setembro apenas 18,1% da variação se deve a estas duas variáveis. 
Deste modo, apesar do valor do preço médio e da taxa de ocupação deterem um peso 
significativo na receita obtida, o modelo é pouco explicativo, ao contrário do que 
verificamos no período entre Outubro e Março.  
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Neste sentindo, devem ser ponderadas outras variáveis que possam explicar maior 
percentagem da variação da receita obtida no período entre Abril e Setembro, contudo 
não as pudemos aplicar por dificuldade de acesso a esses dados. 
Concluímos com o presente estudo que os preços influenciaram a receita de alojamento 
mas de uma forma bastante mais proeminente no período de Outubro a Março. Tal pode 
justificar-se pelo facto de os clientes se deslocarem, nesta altura, normalmente a custo das 
empresas, o que torna mais fácil a negociação do preço de venda. No mesmo sentido, 
Baye (2006) defende que os serviços que compõem uma parcela relativamente pequena 
dos orçamentos dos consumidores tendem a ser mais inelásticos comparativamente com 
os que compõe uma parcela considerável.  
Paralelamente, este é considerado o período de procura mais alta na entidade de 
acolhimento, uma vez que esta tem como público-alvo clientes de negócios. Não é 
portanto de surpreender que nesta altura sejam aplicados preços mais elevados pois tal 
como Mata (2013) apontou, os hotéis normalmente aplicam preços mais elevados no 
período de procura mais alta por se encontrarem no limite da sua capacidade. 
Sendo a concorrência maior neste período, os clientes acabam por dar mais importância 
a outros fatores que não o preço, uma vez que o cliente em negócios atribui menor 
importância ao preço que o cliente de férias, tendo em conta que este último geralmente 
financia a sua estadia com o seu orçamento. 
A subida de preços fez-se acompanhar de uma subida na receita de alojamento, não se 
verificando o que Nagle e Hogan (2006) alertaram, isto é, que o aumento do preço se 
pode acompanhar numa descida nos lucros. Por outro lado, Church e Ware (2000) 
concluíram que, independentemente do preço, haverão sempre preferências que diferem 
entre os clientes, embora o aumento do preço a longo prazo faça com que a procura 
diminua ao longo do tempo, pelo que a política de preços deve ser moderada. 
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Conclusão 
 
O presente relatório teve como fundamento a descrição do estágio curricular realizado. 
Naturalmente, explanou-se, ao nível da sua descrição, o conjunto de atividades 
desenvolvidas e subsequentes competências adquiridas. Neste sentido, e tendo em conta 
o departamento em que fomos alocados e a atividade a ele inerente, considerou-se 
pertinente um esclarecimento e abordagem mais específicos acerca das estratégias de 
preços aplicadas na indústria hoteleira e a relação existente entre o preço praticado e a 
receita de alojamento. 
A receita de alojamento num hotel é controlada, essencialmente, pelo departamento de 
Revenue Management, cujo foco primordial é a maximização da receita obtida a partir de 
um determinado conjunto de recursos, com os quais pudemos contactar ao longo do 
período de estágio. A fixação de preços na forma ótima revela-se, deste modo, uma das 
principais funções inerentes ao supracitado departamento, o que justificou também o 
nosso foco na questão das estratégias de preços. Através do contacto com a realidade 
prática, percebemos que a decisão relativa aos preços a aplicar se revela tarefa complexa, 
uma vez que a entidade de acolhimento procurava aumentar o seu lucro e ao mesmo 
tempo criar valor para os seus clientes, tomando em consideração a quantia que estes 
estariam dispostos a pagar pelo serviço. 
Com efeito, pudemos constatar ao longo do estágio, e congruentemente com a aquilo que 
a literatura revela, a inequívoca importância das supracitadas estratégias, as quais 
resultam num modo de extrair maior excedente do cliente, sendo que, tal como se 
verificou no estudo realizado, o preço praticado na prestação de serviço de alojamento 
influencia de forma significativa a sua receita.  
O estudo aqui apresentado permitiu-nos perceber a relação que efetivamente existe entre 
o preço médio, a taxa de ocupação e a receita de alojamento. Em ambos os períodos em 
estudo – de Outubro a Março e de Abril a Setembro – os preços influenciaram 
proporcionalmente a receita de alojamento. No entanto, considerar apenas as variáveis 
preço e taxa de ocupação poderá ter sido insuficiente, uma vez que, tal como Fick e 
Ritchie (1991) apontaram, existem outros fatores que influenciam os clientes no momento 
de optar por um serviço, nomeadamente a qualidade, pois quanto maior é esta última, 
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maior poderá ser o preço aplicado e, desta forma, maior poderá ser a receita de 
alojamento. Assim sendo, seria vantajosa a realização de um estudo que ponderasse outras 
variáveis que possam explicar o comportamento da receita de alojamento, o que, num 
estudo desta modesta envergadura, não foi possível enquadrar. 
Uma outra limitação apontada prendeu-se com a dificuldade em encontrar trabalhos cujo 
objeto de estudo seja semelhante ao do presente relatório, isto é, as estratégias de preços, 
usando as mesmas variáveis aqui estudadas. 
O estágio, enquanto contacto próximo com a realidade laboral, alertou-nos para o facto 
de que, em alguns mercados, um gestor pode realmente fazer melhor do que o preço único 
de monopólio, através, nomeadamente, da discriminação de preços, peak-load pricing ou 
outras estratégias de preços que sejam potenciadoras de lucro. No caso da entidade de 
acolhimento, procede-se à segmentação de mercado e consequente discriminação de 
preços, aplicando diferentes preços a diferentes clientes, como Hooley et al. (2008) 
sugerem, sendo a segmentação feita através do motivo da viagem, entre aqueles que 
viajam em negócios ou em lazer, inserindo-se num dos métodos mais apontados por 
McCabe (2009). A escolha de preços é ainda aplicada em conformidade com o estado da 
procura, o que revela a prática de peak-load pricing. 
Sob o ponto de vista analítico-reflexivo, a referência ao estágio curricular é, em primeira 
instância, uma menção ao contexto que possibilitou tamanha experiência, o Sheraton 
Porto Hotel & Spa. Com efeito, esta entidade foi potenciadora de um conjunto diverso de 
aprendizagens, quer formais, quer informais, possibilitando uma aquisição contínua de 
novas competências, contribuindo exponencialmente para aquilo que se considera ser 
concretização pessoal e profissional. O início do estágio marcava a oportunidade de 
colocar em prática os conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico, bem 
como o primeiro contacto direto com a Economia, pelo que tal percurso exigiu constante 
reflexão, onde houve lugar a desafios, mas também a concretizações, num contínuo 
processo de edificação da nossa identidade profissional. 
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